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Del 1 – Indledende del 
 
1.0 Problemfelt 
Gennem de sidste årtier er der blevet sat stadig mere fokus på miljøproblemer forbundet med 
virksomheders produktion, herunder produktionen i tekstil- og beklædningsbranchen. 
Produktionen af beklædning er forbundet med mange miljøproblemer lige fra bomulden 
dyrkes, over produktionen af den færdige beklædning og frem til denne ender til brug og 
bortskaffelse hos forbrugerne. Produktionen af beklædning påvirker dog ikke kun miljøet, da 
det færdige produkt yderligere kan have en sundhedsskadelig effekt på brugeren. Nogle 
producenter har valgt at producere beklædning mere miljøvenligt og det er derfor muligt for 
forbrugeren gennem valg af denne type beklædning, at signalere at omtanke for miljø og 
sundhed er en værdi for dem. Det er dog ikke mange producenter på verdensplan, der har 
valgt at inddrage miljøforhold i produktionen som en del af virksomhedens prioriteringer og 
forbrugerne har på nuværende tidspunkt ikke i særlig høj grad inddraget miljøforhold som en 
del af deres krav til beklædning. De miljø- og sundhedsskadelige problemer forbundet med 
produktionen af beklædning er således fortsat et stort problem. Derfor har det været vores 
motivation, at undersøge hvilke muligheder der er for at skabe forandring i branchen, således 
at de miljø- og sundhedsmæssige problemer knyttet til produktionen af beklædning kan 
reduceres. 
 
Miljøproblemer i tekstil- og beklædningsbranchen blev tidligere betragtet og søgt ændret 
indenfor virksomhedens fire vægge og i løbet af 1990erne blev der foretaget en række renere 
teknologiprogrammer i Danmark, der netop fokuserede på produktionsprocessen i den enkelte 
virksomhed. Denne indsats har betydet, at standarden i den danske tekstil- og 
beklædningsbranche i dag generelt er høj, hvilket har medført en række miljømæssige 
forbedringer i branchen. (Remmen & Rasmussen, 1999;42) Dog er der sideløbende foregået 
en stigende udflytning og outsourcing af de danske virksomheders produktion, hvilket er 
problematisk, idet mange leverandører udenfor Europa ikke har en særlig høj miljømæssig 
standard for deres produktion. (Heiskanen et al., 1998;87-88)  
 
I forhold til den stigende udflytning og outsourcings negative indflydelse på miljøforholdene, 
er det positivt at der en sket en udvikling fra at fokusere på den teknologiske 
kompetenceopbygning i virksomheden, mod at vurdere selve produktets miljøbelastning fra 
’vugge til grav’. Dette medfører at hele produktkæden bliver relevant, i forhold til at betragte 
miljøproblemerne knyttet til produktionen. Dette er positivt ud fra en betragtning om at få 
reduceret så mange miljøproblemer som muligt, i så mange virksomheder som muligt. Det er 
dog ikke nok at fokuset har ændret sig, idet en reducering af miljøproblemerne kræver at 
virksomhederne selv gør en indsats.   
 
En måde at få virksomhederne til at gøre en indsats på, kunne være gennem statslig 
regulering. Der bliver da også reguleret på området, eksempelvis gennem grønne afgifter, 
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miljøgodkendelser og BAT-teknologier1, hvilket primært henvender sig til trykkerier/farverier 
etc. (Remmen & Rasmussen, 1999;39) Det er dog ikke alle lande der på nuværende tidspunkt, 
i særlig høj grad,  regulerer på miljøområdet og det vil således kræve en betydelig mere 
drastisk regulering, hvis der skal tages højde for hele produktets livscyklus. Således kan en 
vedtagelse om at al beklædning der sælges i Danmark, eksempelvis skal overholde visse 
miljøkriterier, betyde at producenterne er tvunget til at omlægge produktionen, samt stille 
miljøkrav til deres udenlandske leverandører. Vi finder det dog imidlertid ikke realistisk, at et 
sådant forslag skulle blive vedtaget i den nærmeste fremtid og derfor mener vi at branchens 
udvikling, mod en mere miljøvenlig produktion, i høj grad skal være markedsdrevet.    
 
I forlængelse af denne betragtning er det således relevant at fokusere på miljømærkning, som 
er frivillige ordninger, som virksomhederne kan benytte til at kommunikere deres 
miljøarbejde til markedet og derved forbrugerne. Disse mærker bygger ofte på en 
livscyklusanalyse (LCA), som er et instrument der benyttes til at fortage en kortlægning af de 
miljøproblemer, der er knyttet til et produkts livscyklus. En sådan kortlægning af 
miljøproblemer ligger således til grund for kriterierne i miljømærkerne (Abildgaard & 
Benzon, 2002). For at opnå licens til et miljømærke, skal virksomhederne leve op til disse 
kriterier og miljømærkerne er derved et godt redskab til at få sat fokus på miljøproblemerne 
ved produktionen af beklædning. Ud fra et ønske om at reducere miljøproblemerne forbundet 
med produktionen af beklædning, mener vi således at der skal satses på at udbrede 
miljømærkerne.    
 
Der findes mange forskellige, nationale og internationale miljømærkningsordninger, der alle 
sætter forskellige krav til producenterne og deres leverandører. Det store antal mærker er dog 
problematisk, idet det er uoverskueligt, både for virksomhederne og forbrugerne, at forholde 
sig til indholdet af flere forskellige mærker (Dyekjær et al., 2001). Derfor mener vi, at det er 
vigtigt at en udbredelse er fokuseret på ét miljømærke. Således har vi foretaget en screening 
af forskellige miljømærker og deres kriterier, for at vurdere hvilket mærke vi mener der skal 
udbredes, set ud fra naturvidenskabelige og samfundsvidenskabelige perspektiver2. På 
baggrund af denne vurdering har vi valgt at fokusere på EU’s miljømærke Blomsten. Dette 
skyldes at mærket stiller krav til hele produktkæden og samtidig er internationalt, hvilket vi 
mener er essentielt for en udbredelse, eftersom produktionen og salget af beklædning i høj 
grad er internationaliseret. På nuværende tidspunkt er markedet for Blomstermærket 
beklædning dog begrænset, hvilket må skyldes at der eksisterer nogle barrierer i forhold til at 
udbrede dette.  
  
Blomstermærkets kriterier omfatter krav til hele produktionen, altså materialeflowet gennem 
produktionsfasen og derved produktkæden. Produktkæder består yderligere af aktører og disse 
                                                 
1 BAT er en forkortelse for Best Avaliable Techniques – bedste tilgængelige teknik. EU-direktivet (IPPC) 
omfatter EU-landenes godkendelses- og tilsynsarbejde med industrivirksomheder. Direktivet kommer også til at 
gælde overfor farverier i tekstilbranchen, hvilket bl.a. medfører at miljøgodkendelser skal baseres på EU-normer 
for BAT-teknologier (Neergaard1 et al., 2002;8).  
2 Der redegøres yderligere for denne vurdering i Bilag 1. 
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er væsentlige for en udbredelse af Blomstermærket beklædning, idet de har mulighed for at 
påvirke aktiviteterne i produktkæden.    
 
Ofte betragtes producenterne som ansvarlige, både for miljøproblemerne og for at løse dem 
og det er da også producenterne der, i første instans, skal vælge at producere til Blomsten. 
Derudover er det producenterne der skal stille krav tilbage i produktkæden, for at få deres 
leverandører til at leve op til kravene. Dog mener vi ikke at producenterne står alene med 
ansvaret for at reducere miljøpåvirkningen. Forbrugerne er også en væsentlig aktørgruppe, 
idet de har en vigtig funktion som potentielle efterspørgere af Blomstermærket beklædning. 
Producenterne og forbrugerne bliver forbundet i produktkæden af detailhandlen, som derved 
fungerer som bindeled mellem de to aktørgrupper. Detailhandlen har derved mulighed for at 
påvirke begge grupper og har yderligere stor indflydelse på hvilke varer der bliver udbudt på 
markedet og derved er detailhandelen også er en vigtig aktør. Disse tre hovedaktørgrupper har 
alle mulighed for at påvirke eller direkte styre miljøforholdene knyttet til produktionen. 
Yderligere er relationerne imellem aktørerne i kæden af betydning for miljøforholdene, idet 
aktørerne i kæden har mulighed for at påvirke hinanden indbyrdes. (Heiskanen et al., 
1998;18-19)  
 
I forhold til vores ønske om, gennem en udbredelse af Blomstermærket beklædning, at 
reducere miljø- og sundhedsproblemer knyttet til produktionen og brugen af beklædning, har 
vi således fundet det relevant, at betragte følgende aktører i produktkæden; producenter, 
detailhandel og forbrugere. Vi mener at disse alle besidder en nøgleposition i forhold til at 
påvirke miljøforholdene og det er derfor vigtigt at kortlægge hvilke barrierer der er knyttet til 
disse tre aktørgrupper, i forhold til en udbredelse af Blomstermærket. På baggrund af en sådan 
kortlægning, er det derved muligt at anskueliggøre hvad der skal gøres for at ændre på disse 
forhold, således at Blomstermærket beklædning kan blive udbredt. Vores ønske er derfor at 
analysere barriererne i forhold til de tre aktørgrupper, med henblik på at opstille 
løsningsforslag til hvorledes disse kan overkommes.  
 
På baggrund af ovenstående problematikker har vi fundet frem til følgende 
problemformulering: 
 
1.1 Problemformulering 
 
Med udgangspunkt i det danske marked, hvorledes kan barrierer for en udbredelse af 
Blomstermærket beklædning overkommes? 
 
1.2 Arbejdsspørgsmål 
Vi har valgt at opstille en række arbejdsspørgsmål som skal danne udgangspunkt for 
besvarelsen af vores problemformulering og derved strukturere projektet.   
 
1. Hvilke forhold og aktører ligger til grund for Blomsten samt hvilke miljøproblemer 
knyttet til beklædnings livscyklus kan afhjælpes ved produktion til Blomstermærket. 
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Yderligere hvilke forhold ved Blomsten kan være problematiske i forbindelse med en 
udbredelse af mærket. Dette ønsker vi at besvare i kapitel 3. 
 
2. Hvilke forhold og aktører har betydning for udviklingen i den danske tekstil- og 
beklædningsbranche? Dette ønsker vi at besvare i kapitel 4. 
 
3. Hvilke barrierer er der i forhold til hovedaktørerne; producenterne, detailhandlen og 
forbrugerne og hvordan hindrer disse barrierer en udbredelse af Blomstermærket 
beklædning? Dette ønsker vi at besvare i kapitel 5, 6 og 7. 
 
4. Hvordan kan de identificerede barrierer for producenterne, detailhandlen og 
forbrugerne overkommes? Dette ønsker vi at besvare i kapitel 8. 
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2.0 Metode 
I dette kapitel vil vi redegøre for vores metodiske overvejelser i forbindelse med projektet og 
dermed hvilken fremgangsmåde vi har valgt, for at kunne besvare vores problemformulering. 
Indledningsvis vil vi gennemgå de forskellige kapitler og derefter vil vi redegøre for valg af 
teori og empiri, samt forholdet mellem disse. Derudover vil vi redegøre for de afgrænsninger 
vi har foretaget i forbindelse med projektets analyseramme, samt hvordan vi vurderer 
projektets validitet og reliabilitet. Efterfølgende vil vi redegøre for vores forforståelse og 
afslutningsvis vil vi visualisere vores projektdesign. 
 
2.1 Kapitelgennemgang  
I dette afsnit vil vi fortage en kort kapitelgennemgang, som har til formål at give forståelse for 
projektets opbygning, samt hvordan vi vil nå frem til en besvarelse af vores 
problemformulering.  Gennemgangen skal således illustrere, hvorledes de forskellige kapitler 
i projektet bidrager til besvarelsen af problemformuleringen.  
Projektet er struktureret i 5 dele:  
 
Del 1: Indledende del 
Første del af projektet består af kapitel 1 som er problemfelt og problemformulering og 
kapitel 2 som er metoden. 
 
Del 2: Baggrundsdel 
I Kapitel 3 vil vi redegøre for Blomsten som institution samt administrationen af denne. Dette 
har til formål at få forståelse for hvilke forhold og aktører der er knyttet til Blomsten, således 
at vi kan tage højde for dette i forbindelse med analysen af barriererne samt opstilling af 
løsningsforslag. Yderligere vil vi kort skitsere miljøproblemer knyttet til beklædnings 
livscyklus samt hvordan produktionen til Blomsten kan afhjælpe nogen af disse. Dette skal 
danne baggrund for vores karakterisering af at beklædning produceret til Blomsten, er en 
forbedring i forhold til konventionel produktion. 
Ydermere vil vi beskæftige os med hvordan Blomsten i sig selv kan blive en barriere for en 
udbredelse af mærket. 
  
I kapitel 4 vil vi skitsere de strukturelle forhold samt vigtige aktører i den danske tekstil- og 
beklædningsbranche – herunder hvordan branchen har og vil udvikles sig. Herved kan vi 
anskueliggøre hvilke struktur- og konkurrencemæssige forhold virksomhederne i branchen er 
underlagt og hvorledes dette har betydning for branchens videre udvikling. Denne beskrivelse 
skal give forståelse for hvilke forhold og aktører der har betydning for udviklingen i branchen 
og derved også udbredelsen af Blomsten.  
 
Del 3: Barrieredel  
I Kapitel 5, 6 og 7 vil vi på baggrund af vores forståelse for forholdene i branchen, 
identificere og behandle de barrierer vi mener, er de væsentligste i forhold til vores 
hovedaktører; producenter, detailhandel og forbrugere. Disse kapitler skal give en forståelse 
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for hvilke faktorer der på nuværende tidspunkt hindrer en udbredelse af Blomstermærket 
beklædning, hvilket skal danne udgangspunkt for vores løsningsforslag. 
 
Del 4: Løsningsdel 
I Kapitel 8 vil vi beskæftige os med hvorledes de behandlede barrierer kan overkommes. 
Dette gøres dels med udgangspunkt i de konklusioner vi har draget i forhold til 
identifikationen af barriererne, dels ud fra erfaringer fra tidligere initiativer indenfor området. 
Sammenholdt skal denne viden gøre os i stand til at opstille løsningsforslag for hvilke forhold 
der skal ændres hvis Blomstermærket beklædning skal udbredes. Vi vil dog ikke forsøge at 
opstille ét enkelt løsningsforslag, da vi ikke mener der er én løsning på problemerne. 
Aktørgrupperne, og dermed de tilknyttede barrierer, er indbyrdes afhængige og påvirker 
hinanden i en sådan grad, at det vil være fejlagtigt at forsøge at overkomme dem uden 
hensynstagen til hinanden. Derfor vil vi fortage en ’tema-inddeling’ af barriererne, for at 
kunne give en samlet vurdering af hvad der kan gøres for at barriererne kan overkommes.    
 
I Kapitel 9 vil vi præsentere vores konklusion.  
 
2.2 Valg af teori 
Vi vil i dette afsnit kort redegøre for vores valg af teori. Vi har på baggrund af 
identifikationen af de eksisterende barrierer, fundet det relevant at inddrage teori der kan 
belyse: 
 
Netværk: 
Netværksteori beskæftiger sig med hvorfor og hvordan virksomheder indgår i netværk, samt 
hvordan disse påvirker virksomhedens handlen. Således beskæftiger teorien sig med 
relationer imellem virksomheder og hvordan disse kan påvirke virksomhedens handlen. Vi vil 
bruge netværksteori til at forstå hvorledes virksomheders relationer kan være afgørende for 
aktørernes miljøarbejde, herunder hvordan netværksrelationer kan virke begrænsende samt 
mulighedsskabende for omstillinger i branchen.  
 
Kommunikation:  
Teorien beskæftiger sig med vigtigheden af at der forekommer god kommunikation mellem 
samtlige aktører i hele produktkæden, for at der kan skabes basis for et godt miljøarbejde. 
Således benytter vi teorierne til at behandle kommunikationen, såvel internt som eksternt, for 
de tre aktørgrupper.  
 
Forbrugeradfærd: 
Forbrugeradfærdsteori beskæftiger sig med de faktorer der påvirker og betinger forbrugernes 
præferencer og adfærd i forbindelse med indkøb og valg af produkter. Teorien bruges til at 
give en forståelse for hvorfor forbrugerne handler som de gør i forhold til Blomstermærket 
beklædning og dermed også hvad der kan gøres for at ændre denne adfærd.  
Institutionelle forhold: 
Ud over de nævnte teorier har vi også fundet det relevant at inddrage institutionel teori, idet vi 
mener at både virksomheder og individer i deres handlen er påvirket af institutionelle forhold. 
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Vi inddrager derfor institutionelteori, for at belyse de institutionelle forhold, samt hvordan 
disse kan have betydning for de forskellige aktørers forhold til miljø og miljøomstilling. 
 
2.3 Valg af empiri 
Vores valg af empiri er i første omgang sket ud fra et formål om at belyse den danske 
tekstilbranche og strukturen indenfor denne, for således at få forståelse for de strukturer 
aktørerne handler indenfor. Gennem denne forståelse er vi blevet opmærksomme på hvilke 
forskellige barriere der kan påvirke udviklingen og derved har empirien efterfølgende haft til 
formål at belyse disse.  
Størstedelen af vores skriftlige materiale, består af forskellige rapporter omhandlende 
tekstilbranchen. En del af disse rapporter er udarbejdet af, eller i samarbejde med, 
Miljøstyrelsen, Tekstilpanelet, Det Økologiske Råd, det Nordiske Ministerråd og Copenhagen 
Business School3. Derudover har vi benyttet en del materiale, fra blandt andet 
Miljømærkesekretariatets- og DTB’s4 hjemmeside.  
 
Som supplement til det skriftlige materiale, har vi foretaget 5 interviews5, da vi mener disse 
kan underbygge, supplere og perspektivere det skriftlige materiale og derved gøre os bedre i 
stand til at besvare vores problemformulering. Tre af disse interviews er foregået personligt 
og to er foregået telefonisk. De tre personlige interviews har været med henholdsvis Danish 
Colour Design (DCD), Novotex A/S (Novotex) og Bestseller, der alle repræsenterer 
producenterne.  
  
Danish Colour Design 
DCD er et løntrykkeri, som hovedsageligt fremstiller pigment-, transfer og folietryk på 
løbende metervarer. Virksomheden har valgt at inddrage miljø i deres virksomhedsprofil og 
kan trykke til forskellige miljømærker, herunder Blomsten, Svanen og Øko-Tex. DCD har 
fortaget mange miljøtiltag, eksempelvis udviklet tungmetalfri trykning, og kan således 
betragtes som en af branchens frontløbervirksomheder indenfor dette felt.   
 
Novotex A/S 
Novotex er en ordreproducerende tekstil- og beklædningsvirksomhed, som dog også 
producerer deres egen miljømærkede brand, Green Cotton. Virksomheden har licens til at 
producere til Blomsten og Svanen. Novotex bliver af mange betragtet som én af branchens 
frontløbere i forbindelse med at indarbejde miljøforhold i hele produktionen.  
 
Bestseller 
Bestseller er en producentvirksomhed med egne detailbutikker6. De står bag mærkerne Vero 
Moda, Only, Jack & Jones, Vila, Selected, tdk og EXIT. Bestseller har på nuværende 
tidspunkt ikke indarbejdet miljøforhold som en del af deres produktion, dog har de fortaget 
indledende tiltag på området.   
                                                 
3 For nærmere oplysninger, se litteraturliste. 
4 DTB er forkortelse for Dansk Tekstil og Beklædning (brancheorganisation for branchens virksomheder) 
5 For specifikation af de interviewede virksomheder og personer se bilag 2. 
6 Bestseller har dog outsourcet deres produktion men de varetager selv design, indkøb, distribution etc.  
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Som repræsentanter for detailhandlen har vi interviewet COOP-Danmark telefonisk7, som er 
koncernen bag supermarkedskæderne; Kvickly, Brugsen og Irma. COOP har en miljøprofil, 
hvor de gerne vil give kunderne et alternativ til de konventionelle produkter. De har samtidig 
lavet en miljøafdeling. 
  
Yderligere har vi fortaget to telefoninterview med Miljømærkesekretariatet8, fordi dette kunne 
give os et godt indblik i problematikker omkring brugen af miljømærker.   
 
Derudover har vi haft en kort telefonsamtale med TEKO-Center. 
 
Vi har i alle tilfælde, på nær Miljømærkesekretariatet, interviewet personer der besidder en 
nøgleposition, i forhold til virksomhedens miljøforhold, samt har indblik i virksomhedens 
drift. Således har disse personer haft gode forudsætninger for at indføre os i virksomhedens 
markedsforhold, samt hvordan miljø indgår i virksomhedens beslutninger. De interviewede 
aktører, er valgt ud fra et ønske om, at de skulle repræsentere både virksomheder der har valgt 
at indarbejde miljø som et parameter, samt virksomheder der ikke har. Således opnår vi et 
billede af, hvordan de forskellige parter vurderer markedet for Blomstermærket beklædning 
og de barrierer og muligheder der er for udbredelsen af disse.  
 
Vi har ikke fortaget interviews i forbindelse med forbrugerne, således har vi udelukkende 
benyttet os af allerede eksisterende empirisk materiale, i form af forbrugerundersøgelser om 
holdninger, viden og indstilling til miljømærket beklædning.     
 
2.3.1 Interviewform 
Vi har valgt at gennemføre vores tre personlige interviews som semistrukturerede interviews. 
Således har vi opbygget vores interview ud fra emner vi ønskede undersøgt. Ud fra disse 
emner, skrev vi forslag til spørgsmål vi kunne stille undervejs i interviewet. Ved at benytte 
denne metode, kom interviewet til at have mere karakter af en samtale, end en direkte 
udspørgen. Derved blev der givet plads til, at intervieweren kunne bevæge sig ud over de 
forberedte spørgsmål, og således give mulighed for uventede perspektiver. Alle interviewene 
er optaget på bånd, således at vi efterfølgende har haft mulighed for at genhøre interviewet.  
 
Vi har behandlet interviewene ved, ud fra vores teoretiske forståelse af barriererne, at søge 
efter oplysninger om disse. Således har vi søgt at finde temaer i interviewpersonernes svar, for 
at kunne anskue vores interview i en teoretisk og begrebsmæssig kontekst, til brug for vores 
analyse. Vi mener det vigtigste er, at vi i vores analyser fortolker med respekt for de 
interviewede personer og således er påpasselige med, ikke at ændre betydningen af deres 
udtalelser. I de tilfælde hvor vi har inddraget citater, har vi valgt at fjerne fyldord, samt 
gentagelser da vi mener disse er forstyrrende for forståelsen. Vi har i disse situationer, været 
meget påpasselige med ikke at ændre betydningen af det udtalte. 
                                                 
7 Interviewet er forgået således at vi på forhånd fremsendte en spørgeguide til den interviewpersonen, hvorefter 
selve interviewet forgik telefonisk. Det samme er gældende for interviewet med Miljømærkesekretariatet.  
8 Miljømærkesekretariatet vil blive præsenteret i kapitel 3. 
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2.3.2 Kildekritik 
I Danmark er der nogle producenter og leverandører der allerede på nuværende tidspunkt har 
valgt at producere til Blomstermærket eller på anden måde inddrage miljøarbejde som en 
systematisk del af deres virksomhed. Disse virksomheder er ofte dem der benyttes i de 
undersøgelser og rapporter der udarbejdes omkring miljøproblematikker i tekstil- og 
beklædningsbranchen. Derfor er det disse virksomheder der ligger til grund for betragtninger i 
forhold til problematikker vedrørende inddragelse af miljøhensyn i branchen. Ligeledes 
bygger to af vores interview, i forhold til producenterne, på de gode eksempler.  
 
I forhold til valgt empiri er det ligeledes et problem at, de forskellige empiriske undersøgelser 
der forligger bygger på de samme virksomheder. Således vil det betyde at undersøgelserne 
alle konkluderer på stort set det samme grundlag. Yderligere bør det understreges at de 
forskellige undersøgelser refererer til hinanden, hvilket resulterer i at undersøgelserne er 
forholdsvis ensidige i deres indgangsvinkel.     
 
Disse forhold betyder at vores analyse bygger på empiri der i høj grad inddrager erfaringer fra 
den samme base af virksomheder, hvilket er virksomheder der i forvejen har indarbejdet 
miljøarbejde. Derfor ønsker vi at gøre opmærksom på den risiko, at vi ikke er blevet 
opmærksomme på nogle af de barrierer som kan være til stede, i forhold til en virksomhed der 
ikke på samme måde har påbegyndt et miljøarbejde. Dette har i høj grad betydning for vores 
løsningsdel, idet vi her generaliserer i forhold til hvad der skal gøres for at udbrede 
Blomstermærket beklædning. Eftersom strategierne bygger på barriererne, er der således 
risiko for at vi ikke får taget højde for hvad der skal gøres for at påvirke de virksomheder, der 
ikke har et udpræget miljøarbejde og heller ikke har en interesse i at få det. Derved er det 
muligt at disse virksomheder ikke vil blive påvirket til at bruge Blomsten ud fra de 
løsningsforslag vi opstiller. Derved bliver vi grundet vores empiriske grundlag begrænset i 
forhold til at vurdere hvordan vi får de virksomheder med, der ikke er interesserede i at 
inddrage miljøarbejde i virksomheden.   
 
Således havde det formodentligt været givtigt for vores projekt at vi havde foretaget flere 
forskelligartede interviews, idet dette havde givet vores barriereanalyse mere tyngde og 
derved havde givet os et bedre grundlag for at opstille vores løsningsforslag.  
 
2.4 Sammenhæng mellem valg af teori og empiri  
Den teori vi har benyttet i projektet, har vi valgt ud fra vores empiriske forståelse for 
problemfeltet. Gennem empirisk materiale og interview med aktører indenfor branchen, er vi 
blevet opmærksomme på hvilke forhold der besværliggør og bremser muligheden og 
interessen for at udbrede Blomstermærket beklædning. På baggrund af denne empiriske 
opridsning af barrierer, har vi afgjort hvilke teorier vi har fundet det væsentligt at inddrage. 
Teorien er efterfølgende benyttet til analysen af barriererne. 
 
Det teoretiske fundament i projektet, skal bruges til at give forståelse for hvorfor og hvordan 
barriererne opstår. Yderligere kan teorien give os en forståelse for hvordan forholdene skal 
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være og hvilke forudsætninger der skal opfyldes, for at eliminere barriererne. Derved kan vi 
bruge den teoretiske forståelse, til at vurdere hvilke forhold blandt de tre aktørgrupper der 
skal ændres, således at barriererne kan overkommes. Denne erkendelse skal danne grundlag 
for udarbejdelsen af vores løsningsforslag.  
 
2.5 Anvendelse af teori og empiri 
Vi vil benytte det teoretiske fundament, til at opnå en forståelse for hvad der ligger bag de 
empirisk udvalgte barrierer. Analysen af barriererne for de tre aktørgrupper, er derfor 
foretaget med udgangspunkt i den teoretiske forståelse. Gennem teorierne er vi blevet i stand 
til at identificere de forhold der er medvirkende til at skabe barriererne, og dette har 
struktureret indsamlingen af empiri. Vi forsøger altså ikke at verificere eller falsificere 
teorierne, de benyttes derimod som værktøj til at forstå forholdene indenfor beklædnings 
produktkæde og gennem denne forståelse danne rammen for vores analyse.   
 
Vi har valgt at inddrage den relevante teori, i de afsnit hvor den bliver benyttet, i stedet for at 
lave en egentlig teoripræsentation. Dette betyder også at vi har valgt at analysere løbende 
igennem projektrapporten. Vi benytter, som beskrevet, det teoretiske fundament som et 
værktøj til en forståelse af forholdene. Derfor vil teoriinddragelsen være begrænset til de 
aspekter af teorierne, vi finder relevant for vores analyse. Teorigennemgangen vil således ikke 
være en fuldstændig præsentation af hele teoriapparater, idet vi anser dette for at være 
unødvendigt for vores analyse.      
 
Del 2 vil være empirisk funderet, idet vi her vil beskrive konsekvenser af konventionel og 
Blomstermærket produktion ud fra empirisk materiale. De strukturelle forhold og aktørerne i 
den danske tekstil- og beklædningsbranche, beskrives ligeledes ud fra et empirisk grundlag.  
 
I del 3, analysen af barriererne for de tre aktørgrupper, inddrages relevant teori og empiri i 
forbindelse med de forskellige barrierer. Vægtningen imellem det empiriske og teoretiske vil 
variere alt efter karakteren af den analyserede barriere. Nogen barrierer vil således 
hovedsageligt være beskrevet teoretisk, mens andre hovedsageligt er empirisk underbygget. I 
forhold til aktørgrupperne producenter og detailhandel, er mange af barriererne af samme 
karakter, således vil teorien blot blive præsenteret første gang barrieren behandles og 
efterfølgende henvises der til denne præsentation.  
 
I del 4 vil vi med baggrund både i den teoretiske og empiriske viden fra de forudgående dele, 
samt gennem inddragelse af erfaringer fra tidligere initiativer, opstille løsningsforslag. 
Samtidig inddrages aspekter af de anvendte teorier, der kan styrke vores grundlag for at 
komme med løsningsforslag. Her vil vi ikke sætte teorien i forhold til empirien, men blot ud 
fra den viden vi har opbygget, teoretisk og empirisk, komme med forslag til hvad der skal 
gøres for at udbrede Blomstermærket beklædning. 
 
2.6 Afgrænsning  
I det følgende afsnit vil vi gøre rede for de afgrænsninger vi har fortaget i forhold til projektet.  
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For at få et samlet indtryk af et produkts samlede miljøpåvirkning er det nødvendigt at kigge 
på produktets fulde produktkæde (jf. figur 2.1). 
  
 
Figur 2.1 viser de forskellige trin i beklædningsproduktkæde. Yderligere viser den afgrænsningen af vores 
analyseramme. Figuren er lavet efter inspiration fra Neergaard1et al. (2002) 
 
Figur 2.1 skitserer en generel produktkæde for beklædning, hvor det givetvis vil være meget 
komplekst og omfangsrigt at skulle belyse samtlige led i kæden. Yderligere er produktkæder 
ofte af global karakter og det er derfor meget omfattende at kigge separat på alle leddene.  
 
Ved at anlægge en produktkædetilgang er det muligt at influerer hele produktionen og dermed 
ligeledes afhjælpe miljøproblemer knyttet til hele produktionsprocessen. 
Når en produktkæde betragtes, er det yderligere interessant at beskæftige sig med de aktører 
der har mulighed for at påvirke forholdene i denne produktkæde. Nogen aktører i en 
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produktkæde kan have en nøgleposition i forhold til at påvirke de andre aktørers aktiviteter 
(Heiskanen et al., 1998;19) og det er netop disse aktører vi ønsker at beskæftige os med.   
   
Således arbejder vi i projektets barrieredel indenfor en analyseramme bestående af de tre 
hovedaktørgrupper; producenter, detailhandel og forbrugere. 
 
Vi vælger at arbejde med hele produktionsdelen samlet gennem aktørgruppen producenterne. 
Dette skyldes at vi arbejder ud fra en antagelse om, at hvis en producent ønsker at producere 
til Blomsten, forudsætter det at der stilles miljømæssige krav tilbage i produktkæden og 
således vil samtlige produktionsled inddrages. Vi kan derved påvirke hele produktionsdelen, 
ved udelukkende at beskæftige os med producenterne, idet vi mener at disse besidder en 
nøgleposition i forhold til at stille krav tilbage i kæden. Således vil vi behandle produktionen 
samlet gennem beskæftigelse med producenten. Dette betyder imidlertid ikke at vi afgrænser 
os fra at betragte forhold i forbindelse med leverandørerne i produktkæden, disse vil dog 
udelukkende blive betragtet i forhold til deres samarbejde med og betydning for producenten.  
 
Vi arbejder i projektet ud fra en forestilling om at udviklingen, i høj grad, skal være 
markedsdrevet (jf. problemfelt) og det er derfor nødvendigt at betragte de aktører der er 
væsentlige i forhold til markedet. Således indgår detailhandelen og forbrugerne ligeledes i 
vores analyseramme, idet de begge besidder nøglepositioner i forhold til at påvirke markedet. 
Detailhandelen, fungerer dels som udbyder af produkter på markedet, dels som efterspørger til 
producenterne og således er denne aktørgruppe vigtig i forhold til at udbrede Blomstermærket 
beklædning på markedet. Forbrugerne er gennem deres præferencer med til at påvirke 
sortimentet i butikkerne, idet både detailhandel og producenter følger forbrugernes 
efterspørgsel.  
 
At vi i projektet arbejder med at udviklingen i høj grad skal være markedsdrevet, betyder dog 
ikke at vi afgrænser os fra at betragte regulering som en mulighed for at foretage visse 
ændringer. Det betyder således udelukkende at vi mener at de primære drivkræfter for 
udviklingen skal findes på og omkring markedet.  
 
Ved at beskæftige os med barrierer for disse tre aktørgrupper, mener vi at kunne afdække de 
væsentligste faktorer af betydning, i forhold til udbredelsen af Blomstermærket beklædning. 
 
Afgrænsning til den danske beklædningsbranche 
Den danske tekstil- og beklædningsindustri eksporterer cirka 77% (www.textile.dk) af de 
tekstiler der produceres i Danmark og samtidig importeres cirka 80% af de tekstiler der 
sælges på det danske marked.  
(Handlingsplan, 1999;4) Dette betyder at de varer der produceres i Danmark ikke 
nødvendigvis afsættes på det danske marked. Ligeledes er størstedelen af varerne på det 
danske marked produceret i andre lande. Vi har dog alligevel valgt at afgrænse os til at se på 
de danske aktører; producenter, detailhandlere og forbrugere. Dette skyldes at vi mener, at det 
kan være et incitament for de danske producenter og detailhandlere at benytte det danske 
marked som en ramme til at opnå erfaringer og opbygge kompetencer med miljøarbejde og 
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Blomstermærket. Således mener vi, at de danske producenter kan bruge det danske marked til 
at opbygge kompetencer og erfaringer med at arbejde med et miljømærke i forhold til at stille 
krav til leverandører og styre produktkæden efter kriterierne til miljømærket. Yderligere 
mener vi, at den danske detailhandel kan benytte det danske marked, til at opnå erfaringer 
med at stille krav til både danske og udenlandske produkter og producenter. Derudover kan 
detailhandelen opbygge kompetencer i forhold til kontakten med forbrugerne, i forbindelse 
med markedsføring og salg af miljømærkede produkter.  
 
Den generelt høje miljømæssige standard i den danske tekstil- og beklædningsindustri er også 
en faktor der gør det interessant og relevant at betragte udbredelsesmuligheder med fokus på 
de danske aktører. Den høje standard betyder at der på nuværende tidspunkt findes en del 
kompetencer og erfaringer med miljøarbejdet hos de danske virksomheder, som vil være 
brugbar i forhold til muligheder for en større udbredelse af Blomsten. Således er det da også 
de danske virksomheder der står for en stor del af det samlede europæiske antal 
Blomsterlicenser (jf. afsnit 3.2). Vi mener således at der vil være basis for at opbygge stærke 
kompetencer, hos de danske aktører, som kan blive en fordel på langt sigt – både på det 
danske og udenlandske marked. 
  
Afgrænsning internt i aktørgrupperne 
Aktørerne i produktkæden kan opdeles i en udbuds- og efterspørgselsside. 
 
 
Figur 2.2 viser aktørgruppernes opdeling i udbud og efterspørgselsside. 
Efterspørgsel 
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Der indgår forskellige virksomheder i produktionsdelen, eksempelvis leverandør og 
underleverandør etc. I dette projekt betegner vi aktørgruppen producenter som værende de 
virksomheder der færdiggør det produkt, som markedsføres overfor forbrugeren. Således 
bliver leverandører og underleverandører etc. udelukkende betragtet med henblik på deres 
betydning for og samarbejde med producenterne. Denne afgrænsning foretager vi, fordi vi 
ønsker at holde fokus på den samlede produktion af et produkt. Det skal i denne forbindelse 
understreges, at der er forskelle internt i producentgruppen. Således vil forhold såsom; 
størrelse, markedsandel, økonomi etc. samt om producenten har egen detailhandel, være 
faktorer der på forskellig vis påvirker og betinger den enkelte producents handlen. Det samme 
gælder for detailhandelen, der ligeledes kan have forskellige rammer, alt efter størrelse, 
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kundegruppe, tilknytning til producent etc. Vi afgrænser os imidlertid fra at behandle disse 
forholds betydning for udbredelsen af Blomstermærket beklædning, da inddragelse af disse 
faktorer ville blive for kompliceret idet alle virksomheder er forskellige i forhold til dette. 
 
Der findes forskellige former for forbrugere, eksempelvis den offentlige, den professionelle 
indkøber og den private forbruger. Vi har valgt at afgrænse os til at behandle privatforbrugere. 
Dette skyldes at vi anser privatforbrugerne som en vigtig aktørgruppe, idet deres præferencer 
og handlen har stor betydning for en mulig udbredelse af Blomstermærket beklædning. 
Yderligere er miljømærkeordningen i høj grad henvendt til forbrugerne, idet et miljømærke er 
en måde at signalere en virksomheds miljøarbejde og et produkts ’miljøegenskaber’ til 
forbrugeren på en let-genkendelig måde. Vi mener dog, at der er mange problematikker 
knyttet til forbrugernes forhold til miljømærker og forbrugernes indkøbsadfærd i det hele 
taget, hvilket gør denne gruppe vigtig i forhold til Blomstermærket beklædnings udbredelse.  
 
Afgrænsning til produktion af bomuld 
Vi har valgt at afgrænse os til at behandle produktionen af bomuld i forbindelse med 
gennemgangen af miljø- og sundhedsmæssige påvirkninger af produktionen. Denne 
afgrænsning har vi fortaget idet produktion af forskellige typer fibre, har forskellige 
påvirkninger. Således ville det blive uoverskueligt at gøre rede for påvirkningerne af alle 
former for fibre. Blandt naturfibre er bomuld mængdemæssigt langt den største og udgør 
omkring halvdelen af verdens samlede produktion af tekstilfibre (Remmen & Rasmussen, 
1999;31). Yderligere er en stor del af de produkter der i dag er mærket med Blomsten 
bomuldsprodukter9. Således vælger vi at eksemplificere miljø- og sundhedspåvirkninger ved 
at tage udgangspunkt i produktionen af bomuldsbeklædning, idet vi finder det meget relevant 
at betragte bomuld pga. den store produktion af dette. 
 
Afgrænsning til ydre miljøproblemer og sundhedsmæssige aspekter 
Der er mange problematikker i forhold til produktionen af beklædning. Således er der både 
problemer i forbindelse med arbejdsmiljø og ydre miljøpåvirkninger knyttet til produktionen, 
samt sundhedsmæssige aspekter i brugen af beklædning. Vi har valgt at fokusere på de ydre 
miljøpåvirkninger af produktionen, altså påvirkninger med forurenende karakter, samt de 
sundhedsmæssige aspekter. Sidstnævnte mener vi er en vigtig parameter at inddrage i forhold 
til forbruger aktørgruppen.  
 
2.7 Validitet  
Med projektets validitet menes der, om det man har ønsket at undersøge er det man har 
undersøgt, dvs. om den undersøgelse man har foretaget kan bruges til at konkludere det man 
gør. 
Det empiriske materiale som vi har benyttet i forhold til aktørerne bygger hovedsageligt på 
konklusioner baseret på miljømærket beklædning generelt og ikke kun på Blomstermærket 
beklædning. Vi mener dog, at materialet godt kan benyttes, eftersom vi finder at aktørernes 
forhold til miljømærker også vil være repræsentativt for deres forhold til Blomstermærket. 
                                                 
9 For specifikation af virksomheder med Blomsterlicens samt Blomstermærkede produkter se bilag 3. 
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Derudover dækker meget materiale tekstiler generelt og ikke kun beklædning. Dog benytter vi 
materialet til udelukkende at sige noget om beklædning, således kan det svække gyldigheden 
af vores analyse og konklusioner. Vi mener dog ikke at det ville have været muligt for os at 
lave analysen på et mere gyldigt grundlag, idet der ofte ikke skelnes imellem tekstil og 
beklædning. Det er således ikke altid muligt at finde materiale, der kun omhandler 
beklædning. Dog mener vi ikke at dette vil være problematisk i forhold til projektets validitet, 
idet vi i de tilfælde hvor det ikke har været muligt at skelne, har vurderet at materialet har 
været brugbart, eftersom vi mener det også har været repræsentativt for beklædning. 
 
I forhold til detailhandlen og producenterne har vi benyttet en svensk og finsk undersøgelse 
(Heiskanen et al, 1998) til at vurdere danske forhold. Dette anser vi dog ikke som et problem 
eftersom undersøgelsen bruger det empiriske grundlag til at drage teorilignende slutninger, 
som således skulle kunne bruges i forhold til lignende produktkæder i andre lande. 
 
I forbindelse med vores analyse af barrierer for de tre aktørgrupper, har vi analyseret disse 
med henblik på at finde frem til hvilke barrierer der kan eksistere for den enkelte gruppe. 
Dermed bliver vores analyse ikke en præcis analyse af forholdene for de enkelte aktører, men 
derimod i højere grad et billede af hvilke overordnede barrierer der eksisterer bredt for 
aktørgrupperne. Vi kan således ikke bruge vores analyse til at anskueliggøre hvilke barrierer 
og løsninger der er specifikt for den enkelte aktør. Dette mener vi dog ikke er problematisk 
for projektets validitet, idet vores mål med projektet er at behandle barrierer og løsninger for 
at udbrede blomstermærket beklædning på markedet. Således er det ikke relevant at 
beskæftige os med specifikke barrierer for den enkelte virksomhed.   
 
2.8 Reliabilitet 
Reliabilitet henfører til projektets pålidelighed, dvs. om man kan stole på de benyttede data.  
I forhold til de skriftlige empiriske kilder, vi har benyttet i projektet, mener vi at der er en høj 
pålidelighed, idet materialet stammer fra etablerede instanser så som Miljøstyrelsen og det 
Nordiske Ministerråd etc. Dog er vi ikke blinde for det faktum at disse instanser også kan 
have deres egen dagsorden og at materialet dermed kan præges af denne. Vi har dog så vidt 
muligt taget højde for dette i vores bearbejdning af materialet og betragter derfor vores 
empiriske kilder, som forholdsvis pålidelige og anser dem som et godt og troværdigt grundlag 
for projektet. Dog vil vi (jf. afsnit 2.3.2) påpege at datagrundlaget fra de benyttede kilder kan 
være ensidigt.    
Yderligere har vi i forbindelse med inddragelse og præsentation af andre undersøgelsers data, 
i høj grad lavet vores egen fortolkninger af disse data.  
 
Vi har brugt vores interviews til at indsamle viden, omkring forskellige virksomheders 
situation på markedet og hvordan de vurderer muligheder og barrierer. Umiddelbart ser vi 
ikke nogen grund til at betvivle interviewernes oprigtighed, men der er altid en risiko for at 
den interviewede, bevidst eller ubevidst, svarer ud fra et ønske om at de selv, eller 
virksomheden, skal fremstå på en bestemt måde. Desuden kan den interviewede have en 
manglende indsigt eller kendskab til de adspurgte forhold, uden at have gjort opmærksom på 
dette. Ydermere er der sandsynlighed for at de interviewede har en anden forståelse for 
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eksempelvis begreber end vi har, hvilket kan føre til misforståelser. Vi mener dog ikke at 
disse forbehold gør vores interview utroværdige, eftersom vi har været opmærksomme på 
dette i vores brug af materialet. For at minimere eventuelle ’fejlkilder’ eller subjektive 
opfattelser, har vi, i det omfang det har været muligt, suppleret interviewene med andet 
empirisk materiale.  
 
2.9 Forforståelse  
I følgende afsnit vil vi redegøre for nogle af de forforståelser, der ligger til grund for dette 
projekt. Eftersom vi har valgt at inddrage institutionel teori, har vi fundet det relevant at 
forklare hvordan vi opfatter institutioner, aktører og deres indbyrdes sammenhæng. 
Derudover vil vi kort skitsere hvordan vi opfatter begreberne viden, information og 
kommunikation. 
  
Institutionelle forhold 
Vi har valgt i projektet at inddrage institutionel teori fordi det er vores opfattelse at 
virksomheder, såvel som det enkelte individ, er påvirket af institutionelle strukturer. 
Institutionel teori beskæftiger sig således med hvordan aktører formes og påvirkes af 
institutioner. Institutioner ses som sociale strukturer der påvirker adfærd og hvis man bryder 
med de institutionelle forventninger indebærer det sanktioner af forskellig karakter. (Kjær, 
2001;200) W. Richard Scott’s definerer institutioner således:  
 
”Institutions consist of cognitive, normative, and regulative structures and activities that 
provide stability and meaning to social behavior.” (Scott, 1995;33) 
 
Institutioner er således opbygget af tre forskellige aspekter; regulative, normative og 
kognitive. Disse aspekter opfatter vi som tre forskellige ’underinstitutioner’, der hver især 
lægger vægt på forskellige forhold der påvirker menneskelig handling. Den regulative 
institution består af love, regler, overvågning og sanktioner, hvor sanktionerne eksempelvis 
kan være bøder. Disse forhold indskrænker og regulerer adfærden. De normative institutioner 
består af værdier og normer, som dikterer hvordan der skal handles. Værdier er opfattelser af 
hvad der anses som det rigtige, fortrukne og ønskede, hvilket således afgør hvordan man 
vælger at handle, mens normer derimod udtrykker hvordan tingene bør gøres, dvs. hvilke 
handlinger der anses som legitime i forhold til eksempelvis at opnå et mål. Sanktionerne i 
forhold til en overtrædelse af denne institution er af moralsk karakter, idet overtrædelse 
eksempelvis vil medføre dårlig samvittighed over at have brudt en norm. Den sidste 
institution er den kognitive. Denne opsætter de rammer (verdensbillede) som aktørerne bruger 
til at forstå og tolke det der sker i verden omkring dem. Hvis aktørerne ikke tilslutter sig dette 
billede af verden vil de blive betragtet som ufornuftige og uansvarlige. (Scott, 1995;33ff) Det 
er forskelligt hvor meget vægt der lægges på de forskellig institutioner og ofte anser 
teoretikere én af de tre institutioner som værende central. Der er dog også muligt at se de tre 
institutioner som havende en gensidig påvirkning og afhængighed af hinanden, således at de 
på denne måde bidrager til at skabe nogle sociale rammer. (Scott, 1995;34-35) Vi mener at 
institutionerne påvirker hinanden, eksempelvis er regler og love påvirket af de normative 
institutioner og det er derfor nødvendigt at betragte alle tre institutioner. Således opfatter vi 
 20
alle tre institutionerne som værende relevante, idet de kan bruges til at forstå forskellige 
aspekter som påvirker virksomheden, herunder både regulative, normative og kognitive. Vi 
mener således at alle institutioner er lige relevante for vores problemstilling, eftersom vi 
mener at alle institutionerne har en indvirkning på aktørernes handlen og derved udbredelsen 
af Blomstermærket beklædning. Herunder skal nævnes at vi definerer aktøren som en 
handlende enhed (Hansen et al., 1997;13) og at dette begreb således inkluderer alt lige fra det 
enkelte individ, til virksomheder og organisationer osv.  
 
I tilknytning til de forskellige vurderinger af hvilke institutioner der anses som værende 
centrale, diskuteres det også hvad der styrer aktørens valg. Nogle mener således at aktøren har 
klare præferencer, viden om konsekvenserne af sine handlinger og at dennes valg er 
nyttemaksimerende. Andre har en bredere opfattelse at aktørens valg, idet de mener at disse 
samtidig sker ud fra den sociale kontekst som aktøren befinder sig indenfor og at denne i sine 
valg tager højde for dennes relationer og forpligtigelser overfor andre. En sidste gruppe mener 
at aktørens valg påvirkes af den måde hvorpå viden er konstrueret. Således påvirkes aktøren 
af de eksisterende videns- og regelsystemer, som bestemmer hvordan aktøren skal opfatte 
verden og derved handle. (Scott, 1995;50-51) Vi mener at det er muligt at koble disse tre 
tilgange og vi opfatter derfor aktøren som værende delvist rationel indenfor de rammer der er 
skabt af regler, værdier og normer og ’verdensopfattelse’. Aktøren er således 
nyttemaksimerende, men påvirkes i sine handlinger af de institutionelle forhold. I forhold til 
en virksomhed betyder dette at denne handler ud fra et ønske om at nyttemaksimere, men at 
der samtidig tages højde for eksempelvis de værdier og normer, der eksisterer i samfundet og 
indenfor virksomheden.    
 
I forlængelse af denne diskussion finder vi det nødvendigt at diskutere hvordan vi opfatter 
forholdet mellem de institutionelle strukturer og aktørerne. Dette er relevant i forhold til vores 
problemstilling, idet vi ønsker at ændre nogle institutionelle strukturer der skaber barrierer for 
en udvikling. Således bliver vi nødt til at forhold os til hvorvidt vi anser aktørerne, som 
havende en mulighed for at påvirke strukturerne.   
Scott (1995) inddrager i sin bog Anthony Giddens, som mener at der er en gensidig relation 
mellem struktur og handling. Således er strukturer et resultat af tidligere handlinger, samtidig 
med at de er den kontekst som nye handlinger foregår i. Derved bliver handlinger det som 
reproducerer eller ændrer strukturen. Denne tilgang ser således samfundet som bestående af 
strukturer der påvirker aktørernes handlinger, men samtidig påvirker aktørernes handlinger 
disse strukturer. Derved er strukturen både et middel til og resultat af aktørernes handlinger.  
Aktørernes adfærd bliver således påvirket af de forskellige strukturer, men disse strukturer 
bliver samtidig reproduceret og ændret af denne adfærd. (Scott, 1995;52-53) Aktørernes 
identitet og deres interesser er således et resultat af de institutionelle strukturer og kan dermed 
ikke tages for givet. Derfor er både mål og midler formet gennem de tre institutioner. Men 
samtidig skaber aktørerne i fællesskab disse institutioner. (Scott, 1995;51)     
Vi mener denne tilgang til strukturer og aktører er god, idet den skaber mulighed for 
forandring gennem aktøren, samtidig med at den fastholder at aktøren handler ud fra 
strukturer i samfundet. Dette stemmer godt overens med vores betragtninger om at aktørerne i 
tekstil- og beklædningsbranchen påvirkes af nogen institutionelle forhold. Aktørerne er 
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påvirket af institutionerne, men eftersom vi opfatter aktørerne som værende i stand til at 
påvirke og ændre disse institutioner, kan de derved skabe mulighed for en ændring af 
handlingerne. Vi er derfor af den overbevisning at disse institutioner kan ændres, idet vi ikke 
mener at aktørernes præferencer er naturgivne. Aktører og strukturer påvirker således 
hinanden i en kontinuerlig proces.  
 
Vi mener at det er muligt at skelne mellem institutioner internt og eksternt i virksomheden. 
Der er således nogle institutioner i samfundet, der påvirker virksomheden ude fra. Ligeledes 
mener vi at der internt i virksomheden eksisterer nogle institutioner, som er af betydning for 
virksomhedens handlen. Aktørerne i virksomheden påvirkes således af institutioner både ude 
fra og inde fra. Samtidig påvirkes disse institutioner af aktører, herunder både virksomheden 
og de enkelte aktører indenfor virksomheden. Forandringer kan således forårsages af aktører 
som enten søger at påvirke virksomheden udefra eller indefra.    
 
De barrierer vi beskæftiger os med i dette projekt, herunder institutionelle forhold, anser vi 
således som værende tilknyttet aktørerne, henholdsvis producenterne, detailhandlen og 
forbrugerne, idet det er deres handlinger der påvirkes af barriererne eller konstituerer 
barriererne. Samtidig mener vi at det er aktører der har mulighed for at ændre disse barrierer 
og vi arbejder således ud fra en antagelse om at aktørerne har mulighed for at ændre strukturer 
og barrierer.     
 
Viden, information og kommunikation 
Vi har valgt at benytte Nonaka et al. (2001) til at definere hvad vi mener med begreberne 
viden, information og kommunikation. Viden forstår vi som ’justified true belief’. Denne 
skabes i interaktionen mellem individer og organisationer og derved er den bestemt ud fra sin 
kontekst og relateret til menneskelig handling. Information derimod er viden uden en 
kontekst. Det er således først når informationen sættes ind i en kontekst at den får sin mening. 
Information bliver således til viden når denne fortolkes af aktører og derved sættes i en 
kontekst og bliver en del af aktøren. Viden er derfor relationel, idet denne fortolkes forskelligt 
af de forskellige aktører. (Nonaka et al., 2001;14-15) Vi mener således at det er vigtigt at 
information bliver til viden ved at aktøren aktivt inddrager informationen i sin bevidsthed og 
sætter denne ind i en kontekst. Hvordan aktøren fortolker og bruger viden, mener vi bl.a. 
påvirkes af de institutionelle forhold der eksisterer i samfundet. Således vil aktøren være 
påvirket af eksempelvis værdier, når denne sætter information omkring eksempelvis 
kundernes efterspørgsel ind i en kontekst. En virksomhed der mener at miljø skal være en del 
af deres virksomhedsstrategi, vil formentlig opfatte data omkring kundernes efterspørgsel 
efter Blomstermærket beklædning anderledes end en virksomhed som ikke har nogen 
interesse i at bruge miljø som en del af deres strategi.     
 
En almindelig måde at opfatte kommunikation på, er som en kanal hvorigennem meddelelser 
overføres10. Her betragtes kommunikation som overførsel af budskaber, meddelelser og 
informationer etc. gennem organisationens kanaler. Denne model opfatter dog primært 
                                                 
10 Dette kaldes også ’rørpostmodellen’. (Lund & Petersen, 2000) 
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kommunikation som et linært-flow af informationer i én retning og der fokuseres meget på 
afsenderen. (Lund & Petersen, 2000) Således kræver en vellykket kommunikation at 
afsenderen formår at formidle sit budskab på en sådan måde at modtageren kan forstå det. 
Dog kan der opstå mis-kommunikation, hvis ”...ingen information modtages, eller når den 
modtagne information ikke svarer til hvad afsenderen tilsigtede.” (Lund & Petersen, 2000;98) 
Således finder vi det relevant ligeledes at inddrage et modtager perspektiv. Dette gør 
’linsemetaforen’, som beskriver kommunikation som en filtreringsproces og er derved 
fokuseret på et modtagerperspektiv. Vi mener at det er nødvendigt at inddrage både et 
afsender og et modtager perspektiv, som begge er aktive (Lund & Petersen, 2000;99). Således 
arbejder vi med kommunikation som en proces, der inddrager såvel afsender som modtager, 
da vi mener at det er essentielt for kommunikationens succes at den bliver afsendt, modtaget, 
forstået, brugt og videresendt gennem hele produktkæden.  
 
2.10 Projektdesign 
For at illustrere hvordan vi har bygget projektet op – og dermed hvordan vi har tænkt os at 
svare på vores problemformulering – har vi valgt at udforme et projektdesign med 
udgangspunkt i det forslag Olsen et al. (1999) giver i bogen Problemorienteret 
projektarbejde. Vi har således valgt, at opstille en række arbejdsspørgsmål ud fra 
problemformuleringen. Disse spørgsmål leder frem til en række erkendelsesopgaver, som vi 
mener det er nødvendigt at få klarhed over, for at kunne besvare spørgsmålene og derved 
problemformuleringen. (Olsen et al., 1999;173ff) 
Vores projektdesign visualiseres i følgende figur: 
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Problemformulering 
Med udgangspunkt i det danske marked, hvorledes kan barrierer for en udbredelse af Blomstermærket 
beklædning overkommes? 
Arbejdsspørgsmål 
- Hvilke forhold og 
aktører ligger til grund 
for Blomsten samt 
hvilke miljøproblemer 
knyttet til beklædnings 
livscyklus kan 
afhjælpes ved 
produktion til 
Blomstermærket.  
Yderligere hvilke 
forhold ved Blomsten 
kan være 
problematiske i 
forbindelse med en 
udbredelse af mærket?
- Hvilke forhold 
og aktører har 
betydning for 
udviklingen i 
den danske 
tekstil- og 
beklædnings-
branche? 
- Hvilke barrierer 
er der i forhold til 
hovedaktørerne; 
producenterne, 
detailhandlen og 
forbrugerne og 
hvordan hindrer 
disse barrierer en 
udbredelse af 
Blomstermærket 
beklædning? 
- Hvordan kan de 
identificerede 
barrierer for 
producenterne, 
detailhandlen og 
forbrugerne 
overkommes? 
 
Figur 2.3 visualiseringen af projektdesign
- At finde frem til 
aktører og forhold af 
betydning for 
Blomsten  
- At finde ud af 
hvilke miljømæssige 
forbedringer 
produktion til 
Blomsten giver i 
forhold til 
konventionel 
produktion af 
beklædning. 
- At forstå hvilke 
barrierer mærket i sig 
selv skaber. 
- At finde frem 
til hvilke forhold 
og aktører 
indenfor 
branchen som 
kan blive en 
barriere for 
udbredelsen af 
Blomstermærket 
beklædning. 
  
 
- At identificere 
og forstå de 
barrierer der gør 
sig gældende i 
forhold til 
henholdsvis 
producenterne, 
detailhandlen og 
forbrugerne. 
- At lære af 
tidligere erfaringer, 
for at kunne 
benytte disse i 
løsningsforslag. 
- At forstå 
sammenhængen 
mellem barriererne 
for de tre 
aktørgrupper. 
- At finde frem til 
hvad der skal gøres 
for at overkomme 
barriererne. 
 
Erkendelsesopgaver 
Løsningsforslag/Konklusion 
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Del 2 - Baggrundsdel 
 
3.0 Blomstermærket  
 
3.1 Indledning 
I dette kapitel vil vi gennemgå hvilke ræsonnementer der ligger bag udviklingen Blomsten 
samt af fastsættelsen af kriterier til Blomsten. Derudover vil vi beskrive administrationen af 
Blomsten. Herefter vil vi gennemgå de øko- og humantoksikologiske miljøproblemer knyttet 
til produktionen af beklædning, samt kriterierne til Blomstermærket og hvilke miljøproblemer 
produktionen til Blomsten kan afhjælpe. Således skal denne gennemgang danne baggrund for 
en vurdering af hvorledes produktion til Blomsten, er en forbedring i forhold til konventionel 
produktion. Gennemgangen vil tage udgangspunkt i produktion af Bomuldstekstiler generelt. 
Afslutningsvis vil vi behandle fordele og ulemper ved at bruge Blomsten, som det mærke vi 
mener der skal udbredes.  
 
Miljømærkeordningerne er en frivillig reguleringsordning, som kan være enten privatejet eller 
statsfinanseret. Det er bl.a. normative og kognitive institutionelle forhold, som ligger til grund 
for fastsættelsen af kriterierne til de forskellige miljømærker. Idet værdier, normer og 
videnssystemer er medvirkende til at afgøre hvilke miljøforhold der prioriteres. Mærkerne er 
således styret af normative og kognitive institutionelle forhold, som overføres til de 
producerende virksomheder der søger licens til mærket. Når en virksomhed vælger at 
producere til et miljømærke, vil denne blive underlagt de regulative institutionelle forhold 
som er fastsat i miljømærket. Miljømærkerne påvirker virksomhedens adfærd, da den skal 
overholde kriterierne for miljømærket. Miljømærket er således en form for regulativ 
institution, som pålægger virksomhederne bestemte regelsæt de skal følge.  
 
Miljømærkeordningerne er tænkt som frivillige styringsinstrumenter, dermed er det op til den 
enkelte virksomhed om de ønsker at tilslutte sig ordningen. Et incitamentet for en virksomhed 
kan eksempelvis være at kunne forbedre sin konkurrenceevne overfor ikke-miljømærkede 
produkter. Grundet frivilligheden er ordningen afhængig af industriens deltagelse for at opnå 
resultater.  
 
Forbrugeren kan være medvirkende til at styre den samlede produktion i en mere miljøvenlig 
retning, ved at efterspørge miljømærkede produkter, hvilket kan betyde at det bliver attraktivt 
for producenterne at producere denne type produkter. Forbrugerens interesse i at efterspørge 
denne type produkter, kræver dog at forbrugeren kender miljømærket og opfatter det som 
værende troværdigt.  
Miljømærkers succes er afhængig af at forbrugere, producenter og forhandlere er engagerede 
og interesserede, således at der kommer en solid opbakning af mærket. Hvis der mangler 
engagement i én af de tre grupper producent-forhandler-forbruger, vil ordningen ikke have 
succes.(Dyekjær et al., 2001;5) 
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Miljømærker har en styrke i at de kan formidle et komplekst budskab i en enkel form. Alle de 
komplicerede miljøkrav bliver samlet i et mærke som gør det let genkendeligt for forbrugerne. 
Problemet opstår når markedet er fyldt med forskellige mærker, som gør det umuligt for 
forbrugeren at tage stilling til hvilket der er bedst. (Dyekjær et al., 2001;5) Derfor er det 
nødvendigt kun at have ét miljømærke som præsenteres for forbrugeren så det bliver let og 
overskueligt at tage stilling til det.   
 
Det er yderligere problematisk for producenter og leverandører, at der produceres til mange 
forskellige mærker. Dette betyder at mange leverandører bliver nødt til at kunne producere til 
flere forskellige miljømærker, alt efter hvilket mærke producenten ønsker at mærke sit 
produkt med. Dette kommer i særdeleshed til udtryk når der produceres til udenlandske 
markeder. Eksempelvis er DCD nødt til at kunne producere til Øko-Tex 100, IVN, Blomsten 
og Svanen, idet en stor del af produkterne skal afsættes på det tyske marked (Interview, DCD) 
Dette betyder at det er besværligt for leverandører og producenter, at skulle administrere flere 
forskellige mærker og flere virksomheder udtrykker da også selv ønske om udelukkende at 
koncentrere sig om ét mærke. (Neergaard2 et al., 2002;8)  
 
Vi har fortaget en sammenligning og vurdering af nogen af de forskellige miljømærker der 
findes. Her har vi betragtet de forskellige mærkers potentialer i forbindelse med såvel 
afhjælpning af miljøproblemer som udbredelsespotentiale. På baggrund af dette har vi udvalgt 
Blomsten som det mærke vi mener, er det bedste at forsøge at udbrede. (Jf. Bilag 1)   
 
3.2 EU’s miljømærkeordning 
I de følgende afsnit vil vi gennemgå Blomstens historiske forløb, ordningens formål, hvordan 
proceduregangen er for kriterieudvikling samt hvilke aktører der har indflydelse på Blomsten.   
 
Da flere EU-lande i slutningen af 1980erne begyndte at indføre nationale miljømærker, 
frygtede EU at dette kunne hindre en fri udveksling af varer mellem landene, hvilket ville 
stride imod EU’s hensigter. Derfor blev Blomsten indført som en fælles miljømærkeordning i 
Europa i 1992. (Abildgaard og Benzon, 2002;15) Den danske miljøstyrelse fik ansvaret for at 
udarbejde et forslag til et kriteriesæt for tekstiler, som blev endeligt vedtaget i 1996. 
(Remmen & Rasmussen, 1999;41) Der blev dog udelukkende udarbejdet kriterier for t-shirts 
og sengelinned i bomuld og bomuld/polyester. I 1999 blev kriteriedokumentet for beklædning 
og boligtekstiler, produceret af alle slags fibre, lanceret. (Background report, 2002;11)  
 
Formålet med Blomstermærket er at promovere design, produktion & markedsføring samt 
anvendelse af produkter, der har en reduceret påvirkning af miljøet igennem hele deres 
livscyklus, samt at give forbrugerne bedre information om produkters påvirkning af miljøet. 
Dette skal ske på en måde der ikke gør produkterne sikkerhedsmæssigt dårligere, forværrer 
arbejdsmiljøet eller har en negativ indvirkning på produkternes egnethed til brug. (Jensen & 
Bagh, 1996;23) 
Miljømærkeordningen kan bruges af producenter og importører, der afsætter produkter på 
EU-markedet samt Norge, Island og Liechtenstein. (Abildgaard & Benzon, 2002;15). 
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Blomsten kan opnås til såkaldte non-food produkter, altså ikke-fødevarer, drikkevarer og 
lægemidler. (Jensen & Bagh, 1996;23) 
 
Kriterierne fastsættes ud fra en livscyklusvurdering (jf. afsnit 3.3) og fornyes som regel hvert 
tredje år. Mærket tildeles således for en bestemt produktionsperiode og det kræver en fornyet 
ansøgning når perioden ophører, for at kunne bevise at produktet lever op til de nye krav. På 
denne måde sikres det at produkterne fortsat udvikles i en miljørigtig retning. I det nyeste 
kriteriesæt, som er gældende fra 1. juni 2002, har man ændret virkningsperioden fra 3 til 5 år. 
Man søger at fastsætte kravene så 5-30% af produkterne på markedet indenfor en given 
produktgruppe, vil kunne opfylde kriterierne. Kriterierne er derfor ikke eviggyldige 
beskrivelser af, hvad der skal til for at et produkt er miljørigtigt. (Dyekjær et al., 2001;7)  
 
I Blomstermærkets kriterier for tekstilprodukter, fokuseres der på reduktion af forurening af 
spildevand i produktionskæden, emissioner til luften, øko- og humantoksiske forhold samt 
produktets egenskaber under brug (jf. afsnit 3.4 & bilag 6). (Abildgaard & Benzon, 2002;15) 
 
For at en virksomhed kan få tildelt Blomstermærket, skal tekstilprodukterne tilhøre én af 
følgende produktgrupper: 
  
- Beklædningstekstiler og tilbehør: beklædningstekstiler og tilbehør (f.eks. 
lommetørklæder, halstørklæder, tasker, indkøbstasker, rygsække, bælter osv.), som 
består af mindst 90 vægtprocent tekstilfibre. 
- Boligtekstiler: tekstilprodukter til boligindretning, som består af mindst 90 
vægtprocent tekstilfibre. Vægbeklædning og gulvbelægning er ikke omfattet. 
- Fibre garn og metervarer: som anvendes til beklædningstekstiler og tilbehør eller 
boligtekstiler.  
(Kriterier, 2002;30) 
 
Dermed er der flere virksomheder i produktionskæden som ikke har mulighed for at få licens 
til mærket. En leverandør (f.eks. løntrykkeri) som ikke producerer deres egne produkter vil 
således ikke kunne få licens til Blomsten, men de vil stadig kunne markedsføre sig i form af at 
de kan producere til mærket.   
 
Inden for tekstil- og beklædningsområdet var der i maj 2002 givet 37 licenser i EU til at 
benytte Blomsten og heraf var de 16 licenser til danske virksomheder. Den 20. februar 2002 
blev der vedtaget et nyt kriteriedokument for tekstiler som trådte i kraft 1. juni 2002. 
(Neergaard1 et al., 2002;13) På nuværende tidspunkt er antallet af virksomheder i Danmark 
med licens til Blomsten dog steget til 21 og der skulle efter sigende være flere på vej11. 
(Interview, Miljømærkesekretariatet) 
 
3.2.1 Administrationen af Blomsten  
I det følgende vil vi se på administrationen af Blomsten, for at skitsere hvem der har ansvaret 
for kontrollen med mærket samt for udviklingen af kriterierne.  
                                                 
11 For specifikation af virksomheder med licens se bilag 3. 
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Da ordningen er frivillig, kommer industrien til at udgøre grundlaget for ordningen, idet 
mærkets succes står og falder med industriens engagement. Dog mener vi at det er 
nødvendigt, ligeledes at inddrage de interesseorganisationer som besidder den nødvendige 
viden om mærket og kan skabe den nødvendige opbakning i befolkningen. Dette betyder at 
forhandlingerne om f.eks. kriteriefastsættelsen kommer til at foregå i et netværk, som både 
inkluderer det offentlige og det private.  
 
I samtlige EU medlemslande samt i adskillige observationslande, er der etableret ’Competent 
Bodies’. Disse er uafhængige og neutrale organisationer, som er ansvarlige for at 
implementere Blomsten i de enkelte lande. På EU-plan findes det såkaldte ’European Union 
Ecolabelling Board’, som består af repræsentanter fra de forskellige Competent Bodies, samt 
et diskussionsforum fra industrien samt forbruger- & miljøorganisationer. European Union 
Ecolabelling Board er ansvarlige for bl.a. at udforme produktgruppekriterierne. (Neergaard1 
et al., 2002;11) 
I Danmark ledes administrationen af Blomsten af et miljømærkenævn, et 
miljømærkesekretariat samt et koordinationsudvalg. (www.ecolabel.dk) 
 
3.2.2 Miljømærkenævnet 
Miljømærkenævnet er den øverste nationale myndighed i styringen af Blomsten i Danmark. 
Det består af i alt 11 medlemmer, som repræsenterer forskellige interesser og har kendskab til 
erhvervsforhold, teknologi, miljø, arbejdsmiljø og forbrugeroplysning. Det tilstræbes at 
vægtningen mellem handel, industri, miljø- og forbrugerorganisationer er afbalanceret. 
Miljømærkenævnets opgave består bl.a. i at forhandle om kriterier og retningslinjer for 
Blomsten, samt at prioritere hvilke produktgrupper der skal udvikles kriterier for. 
(www.ecolabel.dk) 
  
3.2.3 Miljømærkesekretariatet 
I Danmark varetages det daglige arbejde med at administrere Blomsten af 
Miljømærkesekretariatet. Derudover varetager Miljømærkesekretariatet også det nordiske 
miljømærke Svanen. Deres arbejde består bl.a. i at behandle ansøgninger, godkende produkter 
og give information & rådgivning om mærkerne. Desuden deltager sekretariatet i arbejdet 
med at udvikle og evaluere kriterier i EU og Norden. I 1998, da miljømærkesekretariatet 
skulle oprettes, blev opgaven udbudt offentligt. Det blev det godkendte uafhængige og 
selvejende teknologiske serviceinstitut, dk-TEKNIK ENERGI & MILJØ12, som fik til opgave 
at varetage denne funktion. Miljømærkesekretariatet er etableret som en selvstændig enhed i 
dk-TEKNIK ENERGI & MILJØ.  
  
Miljømærkesekretariatets opgaver i forbindelse med miljømærker er følgende:  
 
                                                 
12 dk-TEKNIK ENERGI & MILJØ er et uafhængigt, selvejende teknologisk serviceinstitut. De udfører 
rådgivning, forskning og udvikling indenfor miljørigtig proces- og energieffektivisering, integreret miljø- og 
produktvurdering samt luftforurening og dens kilder. 
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- Behandle ansøgninger til Blomsten og Svanen samt registrere importører af 
produkter med Svanen, opkræve gebyrer mv. 
- Kontrollere at licens- og registreringshaveren opfylder gældende kriterier.  
- Overvåge og reagere overfor ulovlig anvendelse af Blomsten og Svanen. 
- Fungere som sekretariat for Miljømærkenævnet og gennemføre nævnets 
beslutninger. 
- Hjælpe Miljømærkenævnet ved forhandling om og vedtagelse af 
kriteriedokumenter for det nordiske miljømærke Svanen.  
- Lede eller deltage i arbejdet med udvikling og revision af kriterier i europæisk og 
nordisk regi.  
- Foranstalte høring af interessenter og uafhængige eksperter som led i udviklingen 
af kriterier. 
- Markedsføre Blomsten og Svanen ved kampagner og andre 
informationsaktiviteter. 
(www.ecolabel.dk) 
 
Når en producent ønsker at kunne Blomstermærke sine produkter, skal denne ansøge om en 
Blomsterlicens hos Miljømærkesekretariatet. Sammen med ansøgningen, skal ansøgeren 
vedlægge dokumentation for ansøgeren selv, underleverandører og uafhængige laboratorier.  
I forbindelse med godkendelse af ansøgningen, kan der foretages kontrol med 
lagerbeholdning, produktion, regnskabsmateriale, vareprøver, analyseudstyr og 
indkøbsfortegnelse. Derudover vurderes virksomhedens eventuelle kvalitets- og 
miljøstyringssystem, for at undersøge pålideligheden af dokumentationen. Yderligere kan der 
fortages opfølgende kontrol, efter licensen er opnået. Miljømærkesekretariatet er ansvarlige 
for denne kontrol, både i forbindelse med ansøgningen samt den efterfølgende kontrol. 
(Abildgaard og Benzon, 2002;16)  
 
3.2.4 Koordineringsudvalget 
Den tidligere miljø- og energiminister har nedsat et koordineringsudvalg, som består af 
formanden for Miljømærkenævnet, en repræsentant for Miljøstyrelsen samt en repræsentant 
for Miljømærkesekretariatet. Koordineringsudvalget skal sikre overensstemmelse mellem 
Miljømærkenævnets beslutninger og det Miljømærkesekretariatet foretager sig.  
 
Koordineringsudvalget har følgende opgaver:  
- Godkendelse af budgetter og årsregnskab for Miljømærkenævnet og 
Miljømærkesekretariatet. 
- Godkendelse af den årlige handlingsplan. 
(www.ecolabel.dk) 
 
3.2.5 Afgift for at producere til Blomsten 
For at opnå licens til at Blomstermærke et produkt, skal virksomhederne betale et gebyr på 
3.500 kr. samt en årlig afgift på 0,15% af produktets omsætning. Dog minimum 500 EURO 
og maksimum 25.000 EURO. (www.ecolabel.dk)  
 
Afgiften går til Miljømærkesekretariatets arbejde med ansøgningsbehandling og til deres 
markedsføring af Blomsten. Gebyrerne dækker ca. 25% af driften af Miljømærkesekretariatets 
arbejde, som derudover modtager økonomisk støtte som statstilskud fra Miljøstyrelsen. 
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Miljømærkesekretariatet administrerer dog ikke selv pengene, dette gøres af Miljøstyrelsen 
for at Miljømærkesekretariatet holdes objektive i deres arbejde (Interview, 
Miljømærkesekretariatet & Dyekjær et al., 2001;19). 
  
3.3 Miljømærker baseret på livscyklusvurderinger 
Kriterierne for Blomsten er baseret på en livscyklusvurdering (LCA) og formålet med det 
følgende afsnit er, med udgangspunkt i Blomsten, at give en kort introduktion til hvad 
livscyklusvurderinger er, hvad de kan bruges til samt hvordan de benyttes.  
 
Livscyklusvurdering er en opgørelse og vurdering af de miljøbelastninger, der er knyttet til et 
produkts livsforløb, herunder ressourceforbrug og emissioner. Et produkts livscyklus omfatter 
alle faser produktet gennemgår, fra udvinding af råvarer over fremstilling og brug til 
bortskaffelse af produktet – også kaldet ’fra vugge til grav’. (Schmidt et al., 2000;207) 
 
LCA benyttes som grundlag for udvælgelsen af de faser i et produkts livscyklus, der skal 
udvikles kriterier for. LCA-metoden benyttes ved at man gennemgår produktet, fra vugge til 
grav, hvorefter de væsentligste miljøbelastninger udvælges og på baggrund heraf  stilles de 
krav der opnår den højeste relevans og den største virkning i forhold til miljøbelastningen. 
Kriterierne for Blomstermærket bliver således baseret på LCA-metoden. 
Miljømærkesekretariatet nævner i interviewet at det ville blive for omkostningsfuldt for 
producenterne at bruge LCA-metoden direkte og for tekstilers vedkommende ville der være 
for mange punkter som skulle undersøges. (Interview, Miljømærkesekretariatet) 
 
Ved brug af livscyklusvurderinger bliver der sikret en vis grad af ensretning inden for 
kriterieudviklingen, som bevirker at man har et sammenligningsgrundlag for produkterne og 
på den baggrund kan udpege det mindst miljøbelastende. Det er vigtigt indenfor miljømærker 
at udvikle faste normer for LCA:  
 
”Her giver det tværtimod god mening at udvikle standardiserede minimumsprocedurer, 
så det komparative vurderingsgrundlag bliver så homogent som muligt”  
(Lassen & Mortensen, 1997;124)  
 
Når kriteriefastsættelsen bliver lavet, foretages der en del afgrænsninger og valg. Dette kan 
betyde at der, i forhold til Blomstermærket fastsættes nogle mildere kriterier for at tilgodese 
alle lande i EU. Samtidig er der flere lande som har et lavere ambitionsniveau end Danmark 
(Boye & Ege, 2001;43), hvilket også pointeres i vores interview med 
Miljømærkesekretariatet: 
 
”…det skal ikke være nogen hemmelighed at Danmark måske i mange tilfælde har haft 
meninger om hvordan kravene skal være og ikke altid er nået igennem med meningerne.”  
(Interview, Miljømærkesekretariatet)  
 
Det tyder altså på at Danmark ikke får opfyldt alle deres målsætninger og må gå på 
kompromis med den miljømæssige standard, da ambitionsniveauet ikke altid er lige så højt i 
mange af de andre EU-lande. Set fra Danmarks synspunkt er det selvfølgelig ikke 
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tilfredsstillende at ’nøjes’ med lavere krav. Dog er der mulighed for at påvirke og tilskynde 
andre lande til at yde lidt ekstra, hvilket er det positive i et EU-samarbejde.  
 
”Derfor er det ikke sådan at vi stemmer nej fordi vi ikke får alting igennem det er mere at 
vi forsøger at få så meget igennem som overhovedet muligt.” (Inteview, 
Miljømærkesekretariatet) 
 
Der har været en del kritik fra bl.a. forskere, der peger på at kriterierne udarbejdes på 
baggrund af politisk konsensus og omfattende lobbyisme, i stedet for en ’objektiv’ 
naturvidenskabelig LCA-metode. Det betyder at kriterieudviklingen bærer præg af mange 
kompromiser og tilfældigheder. Der fremføres bl.a. at der på tekstilområdet eksempelvis har 
været et omfattende lobbyarbejde fra industrien, imod begrænsninger af klorblegning og 
PVC. (Neergaard1 et al., 2002;11) Der kan således have en negativ effekt på miljøet, at 
industrien har interesser i hvilke kriterierne der bliver fastlagt i miljømærket. På den anden 
side kan industrien, med deres viden og kompetence fra produktionen, være medvirkende til 
at fastslå de væsentligste miljøproblemer.  
 
Det er vigtigt for et miljømærke at det får en tilstrækkelig synlighed og opmærksomhed for at 
det kan få en succes. Dette kan føre til et dilemma omkring, hvorvidt man skal satse på 
bredden eller dybden. Ved at satse på bredden er det vigtigt at få mange virksomheder med 
som vil skabe synlighed omkring miljømærket. For at det kan lade sig gøre kan det være 
nødvendigt at kriterierne ikke stilles for højt, så det er nemmere for den enkelte virksomhed at 
benytte ordningen. Hvis dette er tilfældet risikeres det dog at forbrugerne mister tilliden til 
mærkerne og dermed ikke vil efterspørge dem. (Evaluation, 2001;65)  
Hvis kriterierne er for skrappe kan der være en risiko for at industrien vælger at boykotte 
ordningen, eller at der kun er få firmaer som kan få tildelt et miljømærke. Dette kan betyde at 
miljømærket ikke bliver synligt for forbrugeren og dermed ikke kommer til at virke efter 
hensigten.  
 
Nu har vi beskæftiget os med administrationen af Blomsten samt fastsættelse af kriterierne for 
Blomsten på baggrund af livscyklusanalyse. I det følgende vil vi beskæftige os med de 
miljøproblemer der er knyttet til beklædnings livscyklus, med henblik på, ved den 
efterfølgende gennemgang af kriterierne til Blomsten, at kunne skitsere hvordan produktion til 
Blomsten kan afhjælpe nogen af miljøproblemerne. 
 
3.4 Miljøproblemer i et livscyklusperspektiv  
Når miljøpåvirkninger knyttet til produktionen af tekstilprodukter skal kortlægges, er det 
nødvendigt at anskue hele produktets livscyklus, for at få skitseret alle de mulige 
miljøpåvirkninger der kan forekomme. I det følgende afsnit vil vi opridse de væsentligste 
miljøproblemer, der er knyttet til konventionel produktion af bomuldstekstiler, set ud fra et 
livscyklusperspektiv. Figuren nedenfor viser således livscyklus for bomuld. 
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Dyrkning og 
høst af bomuld 
Bortskaffelse 
 
Figur 3.1 viser livscyklusforløbet for bomuld. (Breds et al., 2001;36-37) 
 
Der er miljøbelastninger knyttet til flere af faserne i produktionen og i vores gennemgang af 
miljøproblemerne vil vi derfor tage udgangspunkt i de forskellige faser af bomulds livscyklus. 
For en mere udførlig gennemgang af produktionsprocesserne og de dertilhørende 
miljøproblemer henvises til bilag 6. Det følgende skema giver et hurtigt overblik over 
miljøpåvirkningerne knyttet til de forskellige faser. 
Rensning af 
bomuld 
Brug og vask 
Spinding af 
bomuldsfibrene 
Transport og 
salg 
Vævning og 
strikning af garner 
Livscyklusforløb  
for bomuld 
Opsyning 
Vådbehandling 
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Livscyklus fase Miljøbelastning Effekter 
Dyrkning og høst Brugen af store mængder pesticider, 
afløvningsmidler og vand til kunstvanding  
Sprøjtning med kemikalier forurener 
grundvandet og de ophobes i naturen. 
Kemikalierne spredes til omgivelserne pga. 
sprøjtning fra fly. Restkemikalier bliver 
udvasket i senere produktionsfaser og giver 
spildevandsproblemer 
Rensning Egrenering (rensning for urenheder) medfører 
støvproblemer og frigivning af giftstoffer f.eks. 
endotoxiner. Affald (fibre ol.) 
Støv og giftstoffer kan føre til 
lungesygdommen byssinosis, hos arbejderne  
Spindning Støvproblemer, støjproblemer, i nogen tilfælde 
brug af spindeolier. Affald (fibre, garn ol.) 
Spindeolierne er svært nedbrydelige og giver 
spildevandsproblemer i senere processer 
Vævning Støjproblemer, tilsætning af slettemidler 
(styrker de langsgående garn) 
Slettemidler udvaskes ved senere processer og 
giver meget højt COD/BOD-indhold i 
spildevandet 
Strikning Støjproblemer, tilsætning af nåleolier, affald 
(garn, emballage og tekstil) 
Nåleolierne udvaskes ved senere processer og 
giver spildevandsproblemer 
Vådbehandling13
 
 
 
 
 
Udvaskning af pesticidrester, afløvningsmidler, 
slette og spindeolier. Brug af oxidative midler 
ved afsletning. Mulig anvendelse af detergenter 
og kompleksbindere. Forvask baseret på 
opløsningsmidler. Anvendelse af klorholdige 
blegemidler og miljømæssigt betænkelige 
farver (f.eks. tungmetalholdige farver), brug af 
chrom- og kobbersalte som efterbehandling 
ved farvning med direkte stoffer samt 
dichromat som oxidationsmiddel ved farvning 
med kype-farvestoffer. Efterbehandling med 
f.eks. formaldehyd og flammehæmmere. Stort 
forbrug af vand og el.  
Udvaskningen af div. Kemikalierester i 
tekstilet medfører et meget højt BOD/COD-
indhold i spildevandet. Udledning af 
opløsningsmidler, der er miljø- og 
sundhedsmæssigt betænkelige. Klorholdige 
blegemidler medfører dannelse og udledning 
af AOX. Detergenter og kompleksbindere er 
miljømæssigt betænkelige. 
Opsyning Store mængder fiber-, tekstil- og 
emballageaffald. Arbejdsmiljøproblemer med 
EGA og restkemikalier (f.eks. 
formaldehyddampe) i tekstilerne 
Ingen væsentlige miljøeffekter 
 
 
Transport og salg Brugen af store mængder brændstof, 
emballageaffald og behandling af bomulden m. 
kemikalier så den ikke rådner 
Brugen af fossile brændsler bidrager til CO2-
problematikken 
Brug og vask Restkemikalier i tekstilet, vask af produktet (Et 
produkt skal ikke vaskes ret mange gange, før 
der er brugt mere energi til vask end til 
fremstillingen af produktet) 
Restkemikalierne kan medføre gener i form af 
hudirritation eller eksem. Udvaskning af 
restkemikalier belaster spildevandet. Brug af 
vaske- og skyllemiddel 
Bortskaffelse Store mængder affald, forbrænding  
Tabel 3.1 viser miljøbelastninger og effekter ved konventionel dyrkning af bomuld. (Lavet på baggrund af 
oplysninger fra Breds et al., 2001 og Ellebæk et al., 2000) 
 
                                                 
13 Vådbehandlingsprocesser omfatter vask, blegning, farvning, trykning og efterbehandling.  
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Vi har i det ovenstående skitseret de væsentligste miljøproblemer i en produktion af tekstiler 
Vi har gjort rede for de øko- og humantoksikologiske miljøproblemer samt de 
sundhedsmæssige problemer der kan være for forbrugeren af tekstilet.  
 
Et af de væsentligste miljøproblemer i produktionen af tekstiler knytter sig til dyrkningen af 
bomuld, hvor der anvendes store mængder pesticider og afløvningsmidler samt et meget stort 
forbrug af vand. Derudover er det primært vådprocessen der er knyttet til store 
miljøproblemer, i form af udledninger af spildevand der kan indeholde farverester, 
tungmetaller samt andre kemikalier.  
I de fleste af de andre produktionsfaser er miljøproblemer primært i forbindelse med 
elforbrug.  
 
Hvis man ser på transporten tyder alt på at der vil komme en stigende miljøpåvirkning fra 
denne fase, men som tidligere nævnt vurderes påvirkningen i forhold til en 
livscyklusvurdering at være af mindre betydning. Da tekstiler primært bortskaffes ved 
afbrænding vil der heller ikke i denne fase være væsentlige miljøproblemer. 
 
De sundhedsmæssige miljøproblemer for forbrugeren afhænger af hvilken produktionsproces 
tekstilet har været igennem. Derfor er det meget svært entydigt at sige hvilke problemer der er 
i det færdige produkt. Dog kan det nævnes at der en risiko for at der stadig findes reststoffer i 
tekstilerne fra produktionen, hvilke både giver en udledning til kloaksystemet og 
sundhedsproblemer for forbrugeren. 
 
3.5 Kriterier for Blomsten  
Vi vil i det følgende afsnit gennemgå kriterierne til EU- Blomsten, for at kunne sammenholde 
produktionen til Blomsten, med miljøproblemerne fra den konventionelle produktion. Således 
vil vi vurdere hvilke miljøproblemer en produktion til Blomsten kan afhjælpe. Vi vil ikke 
opdele gennemgangen af blomsterkriterierne i de forskellige produktionsled, men blot 
fremhæve hvilke miljømæssige kriterier Blomsten stiller til hele produktionen samt det 
færdige produkt. Derudover vil vi skitsere nogle af de områder som kriterierne ikke omfatter. 
 
Det nye kriteriedokument for tekstiler (jf. afsnit 3.2) indeholder 40 specifikke kriterier, opdelt 
i 3 hovedkategorier; tekstilfibre, processer & kemikalier samt brugsegnethedskriterier. 25 af 
disse er ændringer af de eksisterende kriterier og 8 af disse er nye i forhold til det gamle 
dokument. (Background report, 2002;9-10)  
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 EU-BLOMSTEN 
Krav til produktion af 
bomuldstekstiler 
• Bomuldsfibre må højst indeholde 0,05 ppm af nogle specifikke incekticider, 
afløvningsmidler og pesticider. Kravet skal ikke opfyldes, hvis mere end 50% af 
bomulden er økologisk dyrket eller hvis det kan dokumenteres hvilke landmænd 
der har produceret mindst 75% af det bomuld der indgår i det færdige produkt og 
det kan erklæres, at de ovennævnte stoffer ikke er benyttet eller hvis bomulden er 
100% økologisk.  
• Forbud mod brug af azo-farvestoffer, der kan spaltes til specifikke aromatiske 
aminer. 
• 95% af slettepræparaters bestanddele, som anvendes til garn skal være 
tilstrækkeligt bionedbrydelige eller kunne fjernes i rensningsanlæg.  
• Forbud mod brug af konserveringsmidler i slette, f.eks PCP.  
• Af kartnings- og spindeolier, voks efterbehandlingspræparater og smøremidler der 
anvendes til fibre og garn, skal mindst 90% være tilstrækkeligt bionedbrydeligt 
eller kunne fjernes i rensningsanlæg.   
• Anvendes mineralolier, må disse ikke indeholde mere end 1 ppm aromatiske 
forbindelser. 
• Spildevand fra vådbehandlingsanlæg som udledes til overfladevand efter 
rensning, skal indeholde mindre end 25g. COD pr. kg.  
• Renses spildevandet på anlægget og udledes det direkte til overfladevand skal det 
desuden have en pH-værdi mellem 6 og 9.  
• Ved hvert vådbehandlingsanlæg skal mindst 95 vægtprocent af de anvendte 
detergenter, blødgøringsmidler og kompleksdannere være tilstrækkeligt 
bionedbrydelige eller kunne fjernes i rensningsanlæg. 
• Flammehæmmere som indeholder mere end 0,1 vægtprocent stoffer som har  
tildelt specifikke risikosætninger, må ikke anvendes. 
• Forbud mod specifikke farvestoffer.  
• Forbud mod brug af PCP og TCP. 
• Chlorfenoler, PCB og organiske tinforbindelser må ikke anvendes i forbindelse 
med transport eller oplagring af produkter og halvfabrika.  
Krav til produktet • Mængden af formaldehyd må ikke overstige 30 ppm i produkter som er i direkte 
kontakt med huden og 300 ppm i alle andre produkter i blomsterkriterierne. 
• Krav vedrørende krympning og farvebestandighed. 
• Krav vedrørende kemikalierester. 
Tabel 3.2: EU-Blomstens miljøkriterier for tekstiler. (Baseret på Neergaard1 et al. 2002;12 og Kriterier, 2002 og 
Laursen et al., 2000)  
 
Vi vil i det følgende fremhæve nogle af de miljøproblemer knyttet til tekstilproduktion som en 
produktion til Blomsten kan afhjælpe. 
Vi har konstateret at et af de væsentligste miljøproblemer i en tekstilproduktion er knyttet til 
bomuldsproduktionen, pga. benyttelsen af store mængder pesticider og afløvningsmidler. Der 
er opstillet en række pesticider i Blomsterkriterierne som ikke må benyttes, hvilket betyder at 
der på dette område bliver taget hensyn til de store miljøproblemer der skabes i dette 
produktionsled. Dog vil vi i nedenstående afsnit kommentere, hvorvidt vi mener 
Blomsterkriterierne indeholder tilstrækkelig mange pesticider således, at vi kan vurdere om 
kriterierne på dette punkt stiller passende miljøkrav. 
Vi har konstateret at brugen af slettepræparater og brugen af olier i spindings- og 
strikningsprocessen kan medfører spildevandsproblemer. I blomsten er der opsat kriterier for 
brugen af slettepræparater, hvor mindst 95% skal være bionedbrydelige eller kunne fjernes i 
et rensningsanlæg samt brugen af olier hvor mindst 90% skal være bionedbrydelige eller 
kunne fjernes i et rensningsanlæg.  
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Derudover stilles der bl.a. kriterier for brugen af detergenter og kompleksdannere, som begge 
kan anvendes i vaskeprocessen i vådbehandlingen. Der er opstillet forskellige kriterier med 
henblik på farvestoffer og et eksempel er kriterierne for azo-farvestoffer der kan spaltes til 
specifikke aromatiske aminer. Hermed er der taget højde for de forskellige farvestoffer som 
kan have en øko- og humantoksikologisk effekt.  
Der er sat kriterier for formaldehyd som bl.a. benyttes i efterbehandlingen og kan benyttes til 
konservering. Et andet konserveringsmiddel der er sat kriterier for er PCP, hvilket ikke må 
benyttes hvis det efterlader rester i tekstilet. 
  
Sammenlagt er der opstillet kriterier som nedsætter eller helt fjerner brugen af de væsentligste 
miljøskadelige stoffer som benyttes i tekstilproduktionen, dog er der stadig mangler i 
kriteriedokumentet som vi vil skitsere i nedenstående afsnit.   
 
3.5.1 Områder der ikke omfattes af Blomsterkriterierne 
I det følgende vil vi fremføre nogle af de punkter, hvor Blomsten ikke stiller krav til 
produktionen.  
 
Et af de miljøaspekter der ikke bliver taget højde for i blomstermærkets kriterier er energi og 
vandforbrug. I kriteriedokumentet bliver kravene til energi og vandforbrug beskrevet som 
følgende:  
 
”Ansøgeren opfordres til på frivillig basis at afgive udførlige oplysninger om energi- og 
vandforbruget til spinding, strikning, vævning og vådbehandling i 
fremstillingsanlæggene.” (Kriterer, 2002;39) 
 
Der bliver altså ikke sat specifikke grænser for energi- og vandforbrug i produktionen, hvilket 
godt kan virke besynderligt, da vand og el netop er to vigtige aspekter i miljødebatten. Vi har 
(jf. afsnit 3.4) konstateret at der bliver brugt store mængder vand og el i produktionen af 
tekstiler. En af grundene til at der ikke stilles krav til dette, kan være at det ikke er muligt at 
opsætte specifikke krav til netop brug af vand og el, da produktionsformerne er meget 
forskellige alt efter hvilket produktionstrin man undersøger. Derudover er det to områder hvor 
der opkræves afgifter fra staten alt efter den mængde man bruger. På den baggrund er 
virksomhederne selv interesseret i at kunne spare på forbruget, da det i sidste ende betyder 
lavere omkostninger for deres produktion. De føromtalte renere teknologiprogrammer har 
netop haft vandbesparelser som et af fokusområderne, hvilket betyder at der er 
opmærksomhed på dette punkt i Danmark. Problemet opstår når en virksomhed i et land, hvor 
der ikke er fokus på vandproblemerne, søger om Blomsterlicens. I denne situation vil der ikke 
blive taget hensyn til vandforbrug, hvilket man umiddelbart ville forvente når en virksomhed 
er certificeret med Blomsten. Det samme gør sig gældende med elforbruget.  
 
I bomuldsproduktionen kan man undre sig over hvorfor der ikke bliver stillet krav til 
pesticider, hvis det kan dokumenteres at halvdelen af bomulden er økologisk. Man stiller 
således ikke spørgsmål til hvad der er benyttet af pesticider og afløvningsmidler i de sidste 
50% som ikke er økologisk. Miljømærkesekretariatet skitserer at frigivelsen af de sidste 50% 
er for at fremme økologisk produktion. (Interview, Miljømærkesekretariatet) Der kan således 
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være anvendt betydelig store mængder af pesticider og afløvningsmidler til 
bomuldsproduktionen som senere anvendes til et tekstilprodukt som produceres til Blomsten. 
Dette kan umiddelbart virke kontroversielt, men i denne situation vælger man således at 
vurdere muligheden for at fremme økologisk produktion højere end at fastholde kravene til 
pesticidanvendelsen.    
I Background rapporten (2002) oplyses det, at der på nuværende tidspunkt er kriterier for 20 
ud af 26 pesticider som findes på PIC14 listen. 4 af de 6 pesticider som ikke er medtaget 
benyttes hovedsageligt til desinfektion af opbevaringssteder og ifølge Background rapporten 
er de svære at erstatte og derfor bliver de ikke medtaget i blomsterkriterierne. Kviksølv er et 
af de 6 stoffer som ikke er medtaget, da det udelukkende bruges til behandling af bomulds 
frøene. Dog er der eksempler på at det tidligere er brugt mod bladlus og bomuldsmider, 
hvilket det dog ikke menes at blive brugt mod mere. Det sidste af stofferne som ikke er 
medtaget er hverken blevet produceret eller forhandlet siden 1977, hvilket er årsagen til at det 
ikke er medtaget i Blomsterkriterierne. Der nævnes yderligere i rapporten at PIC listen skal 
ses som et minimums krav og at der måske senere skal medtages yderligere pesticider i 
kriteriedokumentet. (Background report, 2002; 21-25) 
Ud fra et ideologisk synspunkt mener vi at det ville være optimalt at kræve en økologisk 
bomuldsproduktion, hvormed man slipper for miljøproblemerne i bomuldsproduktionen, samt 
mange af de stoffer som udvaskes senere i produktionen. Dette er dog ikke muligt på 
nuværende tidspunkt hvor økologisk bomuldsproduktion kun udgør 0,1% af den samlede 
bomuldsproduktion i verden (Interview, Miljømærkesekretariatet). Derfor vil et krav om 
økologisk bomuld formodentlig medføre at producenterne vil have meget svært ved at opfylde 
kriterierne, hvilket vil højne risikoen for at de fravælger at producere til Blomsten. 
 
3.5.2 Opsamling af kriterier for Blomsten 
Vi har i det ovenstående konstateret at de væsentligste miljøproblemer ligger i 
bomuldsproduktionen, hvilket betyder at det burde være på dette område der stilles de 
skrappeste krav. Som kriterierne er på nuværende tidspunkt er der stadig nogle pesticider der 
ikke stilles krav til i Blomsten, samtidig med at 50% fritstilles, hvis resten er økologisk. Ud 
fra et miljømæssigt synspunkt mener vi, at der godt kunne stilles skrappere krav på dette 
punkt. På baggrund af den betragtning at det er svært at vurdere, i hvilket omfang, de ikke 
inddragede pesticider benyttes og hvilke miljøproblemer de skaber, er det svært at vurdere 
hvor vigtige de er i forhold til en samlet miljøbetragtning.    
 
Hvis man overordnet betragter kriterierne stiller de på nuværende tidspunkt kriterier til hele 
produktionen og ud fra vores undersøgelse tyder det på at der stilles krav på de væsentligste 
punkter. Vi vil dog pointere, at der stadig kan og skal laves forbedringer til 
kriteriedokumentet, hvilket der er mulighed for om 5 år.   
 
3.6 Barrierer i Blomsten 
I det følgende afsnit vil vi skitsere og diskutere nogle af de barriere der fremkommer ved at vi 
har valgt Blomsten som det mærke der skal udbredes, fremfor et andet mærke.   
                                                 
14 PIC: Prior informed consent  
 37
 
Kendskabet til Blomsten er på nuværende tidspunkt meget varierende alt efter hvilken aktør 
og hvilke lande man undersøger. Det er en væsentlig barriere for både udbredelsen og 
virksomhedernes muligheder for at opnå at producere til Blomsten, hvor udbredt kendskabet 
er til Blomsten.  
Ifølge undersøgelsen af forskellige producenter og leverandører i Neergaard2 et al. (2002) 
oplevede de undersøgte virksomheder stort set ingen interesse efter Blomsten fra udenlandske 
kunder. I Tyskland bliver Øko-tex mærket favoriseret med henblik på tekstiler og det kan 
derfor blive svært at omvende dem til at benytte Blomsten. Dette er et problem da Tyskland er 
et af de største eksportmarkeder for danske tekstilproducenter (jf. tabel 4.2). Samtidig havde 
virksomhederne kun i enkelte tilfælde oplevet en lille stigning i interessen fra svenske kunder 
som også er et af de største eksportmarkeder for danske producenter. (Neergaard2 et al., 
2002;26) Således ligger der en væsentlig barriere for Blomstens udbredelse i og med at de 
øvrige lande i EU ikke har de samme intentioner med Blomsten på nuværende tidspunkt. 
Ydermere er det en barriere, for de danske virksomheder, at deres vigtigste eksportmarkeder 
prioritere andre miljømærker højere, således at deres kendskab til Blomsten ikke højnes, 
således at de kan få en interesse for at benytte Blomsten frem for andre miljømærker.  
 
En ulempe ved Blomsten er at forbrugerne har mere tillid til andre mærker. Dette skyldes en 
tro på at lokale mærker fokuserer mere på lokale miljøproblemer, samtidig med at man har 
mere kendskab og mere tillid til den nationale Miljøstyrelse frem for EU-kommissionen. 
Dette bevirker at forbrugerne måske er mere skeptiske over for EU-Blomsten. (Dyekjær et al., 
2001;15) Derudover er kendskabet for Svanen på nuværende tidspunkt større. Således viser 
en forbrugerundersøgelse foretaget i år 2001 at kendskabet til Svanen og Blomsten hos de 
danske forbrugere er på henholdsvis 40% for Svanen og 13% for Blomsten (Evaluering, 
2001;kapitel 2). Dette gør umiddelbart Svanen til det miljømærke som vil være det mest 
hensigtsmæssige at benytte i Danmark på nuværende tidspunkt for en udbredelse af 
miljømærkede tekstiler. De barrierer kendskabet til mærkerne skaber, er således større på 
nuværende tidspunkt for Blomsten end de er for Svanen. Svanen er dog et nordisk mærke, og 
vi mener derfor ikke at det har det samme udbredelsespotentiale som Blomsten (jf. bilag 1).  
Et andet problem i forhold til Blomsten er den før omtalte diskussion om den lobbyisme der 
har præget fastsættelsen af kriterierne for Blomsten. Såfremt kravene sættes for lavt, kan der 
være mulighed for at forbrugerne ikke føler det hjælper noget at købe produkterne. 
Virksomhederne kan måske også i denne situation, føle at de ikke rigtigt kan differentiere sig 
ved mærket hvis kravene ikke rigtig ændrer noget væsentligt ved produktionen. Derved kan 
de af denne årsag fravælge mærket. Sættes kravene derimod for højt, kan der dog være fare 
for at virksomhederne finder det for svært at leve op til kravene. Derfor er det vigtigt at der 
skabes et niveau hvor man undgår disse to scenarier, da de ellers vil medføre en barriere for 
en udbredelse. Det vil dog formodentligt være forskelligt fra virksomhed til virksomhed, 
hvorvidt de opfatter kriterierne som høje eller lave og det kan derfor være svært at vurdere 
hvor mange virksomheder der vil opfatte Blomsten kriterier som det ene eller andet.  
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Der er således forhold ved Blomstermærket, der indikerer at det havde været bedre at satse på 
andre mærker, men vi vil dog stadig mene at Blomsten er det mest optimale at satse på, da der 
formodentligt også er problemer forbundet med de andre mærker.  
 
3.7 Opsamling 
Miljømærker er efter vores opfattelse generelt fastsat i forhold til bestemte institutionelle 
forhold. De normative institutioner, f.eks. værdier, afgør hvilke miljøproblemer ved 
produktionen af tekstiler man vælger at betragte som de væsentligste. Dette gør at disse 
værdier bliver bestemmende for hvilke problemer der bliver prioriteret i miljømærket. Derved 
bestemmer de også standarden for miljøarbejdet i virksomheden, hvilket kan fastholde 
virksomheden i en bestemt måde at vægte miljøet på.  
 
Vi har konstateret, at der både er fordele og ulemper ved brugen af et miljømærke. Da 
miljømærker er frivillige ordninger er succesen for mærkerne afhængig af om industrien har 
interesse i at benytte dem. Derudover er det samtidig vigtigt at detailhandelen og forbrugerne 
finder en interesse i mærkerne, hvilket kan være en af ulemperne ved at benytte et 
miljømærke som et miljøstyringsmiddel. En af fordelene ved at benytte miljømærker er at de 
kan formidle et kompleks budskab i en simpel og enkel form således at den enkelte forbruger 
ikke skal tage stilling til de forskellige miljøproblemer. Samtidig er der den fordel i Blomsten, 
at det er et EU-mærke således, at det kan genkendes og benyttes i samtlige EU-lande.  
 
Hvis man betragter de miljøproblemer benyttelsen af Blomsten afhjælper mener vi, at der 
sættes fokus på de væsentligste punkter i produktionen. Metoden med at basere udarbejdelsen 
af kriteriedokumentet på LCA bevirker at der bliver inddraget miljøproblemer fra hele 
produktionen, hvilket vi mener er en positiv egenskab i netop Blomsten da man dermed får sat 
fokus på miljøproblemerne i hele produktkæden. På den måde sikres det at det ikke kun er i 
de højteknologiske lande der bliver fokuseret på miljøet.  
Miljøproblemerne i tekstilproduktionen ligger hovedsageligt i bomuldsproduktionen samt 
vådbehandlingen og ud fra kriterierne kan det godt virke som om at der på nuværende 
tidspunkt er sat større fokus på vådbehandlingen og de dertilhørende miljøproblemer frem for 
bomuldsproduktionen. Dette kan hænge sammen med problematikken i at sætte krav til en 
produktion der ligger i Fjernøsten, hvilket vi mener der er brug for når det næste 
kriteriedokument skal udarbejdes.     
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4.0 Strukturen i den danske tekstil- og beklædningsbranche 
 
4.1 Indledning 
Følgende kapitel har til formål at give en kort introduktion til strukturen og udviklingen i den 
danske tekstil- og beklædningsbranche. Dette skal give forståelse for det analysefelt vi 
arbejder indenfor, samt skitsere hvilke forhold og aktører der har betydning for udviklingen i 
branchen. 
  
Tekstil- og beklædningsindustrien betragtes ofte som én branche, men består egentlig af to 
delbrancher, tekstilbranchen og beklædningsbranchen. Tekstilindustrien omfatter 
virksomheder som spinder, væver, strikker og farver fibre til boligtekstiler og beklædning 
samt tæppefabrikanter, buntmagere, producenter af autoindtræk, sække, net osv. 
Beklædningsbranchen anvender produkter fra tekstilindustrien, enten direkte som færdigvarer 
eller som råvarer. Beklædningsindustrien består af konfektionsindustrien som producerer tøj 
og trikotageindustrien som producerer strikkede varer, samt skrædderforretninger, 
specialiserede producenter af hatte, handsker osv. (Neergaard1 et al., 2002;2) 
 
Begge brancher har udviklet sig utroligt meget, i særdeleshed gennem de seneste 20 år. Vi vil 
beskæftige os med udviklingen i især beklædningsbranchen, da det er vigtigt at forstå 
hvorledes denne har ændret sig og hvilke aktører der har været medvirkende til denne 
udvikling. Dette skal danne baggrund for en efterfølgende identificering af de barrierer der er 
for at påvirke udviklingen i branchen mod større udbredelse af Blomstermærket. 
 
4.2 Udviklingen indenfor den danske tekstil- og beklædningsbranche  
Branchen har af historiske årsager en høj koncentration af virksomheder omkring Herning og 
Ikast. Dette skyldes at industrien oprindeligt startede med uldproduktion fra fårehold på de 
store hedeområder. Produktionen startede som hjemmeproduktion, men er senere blevet en 
egentlig industri.  
I perioden fra 1930’erne og frem til begyndelsen af 1950’erne, var der fremgang i 
beskæftigelsen og der blev etableret mange nye virksomheder. Beskæftigelsen toppede 
omkring 1950 og derefter har beskæftigelsen i store træk været i tilbagegang, dog har der 
samtidig været vækst i produktionen. En øget liberalisering af verdensmarkedet har ført til at 
industrien har skiftet fra at være fokuseret på hjemmemarkedet, til i højere grad at sigte efter 
eksportmarkeder. Denne liberalisering har yderligere medført en skærpet konkurrence 
imellem virksomhederne på hjemmemarkedet. (Remmen & Rasmussen, 1999;21)   
 
Tekstil- og beklædningsindustrien i Danmark består i dag primært af små og mellemstore 
virksomheder (SME), hvoraf 90% har under 50 ansatte. Der er dog få store virksomheder i 
branchen med en omsætning der overstiger 1 mia. årligt. Det er især i beklædningsindustrien 
at der er forholdsvis få store virksomheder, der står for en betydelig andel af den samlede 
omsætning. (Handlingsplan, 1999;4) Det er et kendetegn for branchen at hver virksomhed er 
specialiseret indenfor et enkelt eller et par trin i produktionsprocessen. På grund af den 
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geografiske koncentration af virksomheder og deres specialisering, har man i Midtjylland 
opbygget et netværk af underleverandører (Neergaard1 et al., 2002;2)   
 
Branchen har, trods vanskelige odds, klaret sig igennem de noget turbulente 1980ere og 
1990ere, som var præget af udflytning af de arbejdsintensive og løntunge produktionstrin til 
lavtlønsområder bl.a. i Øst- og Centraleuropa samt Fjernøsten (se afsnit 4.2.3) (Neergaard1 et 
al., 2002;2). Således er beskæftigelsen i branchen faldet stødt gennem de sidste 20 år, hvilket 
har kostet godt 10.000 arbejdspladser. Det er i særdeleshed i de løntunge processer, såsom 
syning, pakning og opskæring, at beskæftigelsen er faldet. Antallet af funktionærer, som bl.a. 
omfatter designere, teknikere, indkøbere, sælgere og økonomifolk, har dog været stigende. 
Trods denne modgang har branchen formået, at fordoble såvel omsætning som eksport. 
Således beskæftigede branchen i år 2002 ca. 17.600 mennesker og havde en omsætning på ca. 
28 mia. kr. (www.textile.dk, 2002) 
 
4.2.1 Udvikling af renere teknologier 
Miljøindsatsen i tekstil- og beklædningsindustrien begyndte i 1988 med iværksættelsen af et 
udredningsprojekt, der havde til formål at kortlægge produktions- og miljøforhold i branchen. 
På dette tidspunkt blev konklusionen at det var vådbehandlingsprocesserne der tegnede sig for 
de største miljøbelastninger, bl.a. i form af brugen af store mængder vand, energi og 
kemikalier samt udledninger af kemikalierester. (Remmen & Rasmussen, 1999;42) Dette 
dannede baggrund for en opfattelse af miljøproblemerne i branchen som værende 
spildevandsproblemer. Således har dette udredningsprojekt dannet baggrund for den 
efterfølgende opfattelse og indsats i branchen, som dermed hovedsageligt har været fokuseret 
på udviklingen af renere teknologier, til brug i vådbehandlingsprocesser. 
 
Der er i perioden 1990-1997 iværksat ca. 30 projekter, med et bevilliget budget på ca. 30 mio. 
kr. fra Miljøstyrelsen. Størstedelen af disse projekter har omhandlet udvikling og evaluering 
af renere teknologi til vådbehandling. (Remmen & Rasmussen, 1999;42) Disse projekter er 
udarbejdet i samarbejde mellem Miljøstyrelsen, DTB og Teknologisk institut samt enkelte 
proaktive danske virksomheder. (Neergaard1 et al., 2002;7) 
 
Indsatsen på området har ført til udarbejdelsen af en række BAT-teknologier for 
vådbehandling, der fokuserer på kemikaliebesparelser- og substitution samt reduktion af 
vandforbrug i forbindelse med pigmenttryk af tekstiler. Yderligere fokuserer de på indførsel 
af nye farvemaskiner og udstyr til behandling, recirkulering og genbrug af procesvand. Ved at 
indføre disse teknologier kan virksomheder opnå reduktion i vand- og energiforbrug. 
Yderligere nedsætter mange af teknologierne forbruget af kemikalier – dels ved at udelade 
kemikalier som er overflødige ved brugen af de nye maskiner og teknikker, dels ved at 
opsamle, genbruge og recirkulere dem. Således reduceres udledningen af restkemikalier med 
spildevandet også. (Laursen et al., 2002 & mst.1, 2002) 
Virksomhedernes valg af renere teknologier afspejler de danske forhold og grænseværdier i 
forbindelse med udgifter til udledning af spildevand samt udgifter til brugen af vand og 
energi. Således har dette været drivende for implementeringen af de renere teknologier i den 
danske branche. (mst.1, 2002;3) Denne teknologiske udvikling har fokuseret på win-win 
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løsninger, hvor virksomhederne ved at implementere teknologierne kan reducere udgifterne 
samtidig med at produktionen bliver mere skånsom for miljøet.  
 
Dog har nogle af de senere projekter i højere grad været af tværgående karakter. Således er 
der lavet projekter der i højere grad har beskæftiget sig med at udvikle en mere 
produktorienteret tilgang til miljøbelastningerne. De har beskæftiget sig med eksempelvis 
leverandørstyring og miljømærkning. (Remmen og Rasmussen, 1999;7,45) Altså er der sket 
en udvikling fra at fokusere på at opbygge teknologiske win-win kompetencer, til i højere 
grad at fokusere på at opbygge og anvende produktorienterede og tværgående kompetencer.  
 
4.2.2 Økonomisk udvikling 
Tekstil- og beklædningsindustrien er Danmarks 4. største eksporterhverv, hvor ca. 77% af 
branchens produktionsværdi i 2002 blev eksporteret (www.textile.dk, maj 2003). Tilsvarende 
importeres ca. 80% af de tekstiler der sælges på det danske marked. Af de eksporterede 
tekstiler er de 60% beklædning, 30% er industritekstiler og den resterende del er 
interiørtekstiler. (Handlingsplan, 1999;4). Branchens primære eksportmarkeder er Tyskland, 
Sverige og Norge, der tilsammen tegner sig for 53,9% af den samlede danske eksport. Udover 
disse markeder afsættes der også store mængder på det finske og hollandske marked. 
(www.textile.dk, maj 2003)  
 
Antallet af industrivirksomheder i tekstil- og beklædningsbranchen er faldet markant i 
perioden 1987-1998. Således faldt antallet fra ca. 700 virksomheder i 1987, hvoraf de ca. 200 
var beskæftiget med tekstiler og ca. 500 med beklædning, til ca. 400 i 1998, hvoraf ca. 150 er 
tekstilvirksomheder og ca. 250 er beklædningsvirksomheder Således er det i særdeleshed 
virksomheder beskæftiget med beklædning der er blevet berørt af udviklingen. Det store fald i 
antallet af virksomheder i beklædningsbranchen, skal dog også ses i forhold til at der er fundet 
en koncentration sted, hvor store virksomheder har dannet og opkøbt datterselskaber og har 
slået etablerede virksomheder sammen til store økonomiske koncerner. (Udvikling, 2000;8) 
 
Omsætningen pr. virksomhed i beklædningsbranchen er, i samme periode, fordoblet fra ca. 15 
mio. kr. til ca. 30 mio. kr. En lignende udvikling gør sig gældende i tekstilbranchen hvor 
omsætningen er gået fra ca. 30 mio. kr. til ca. 60 mio. kr. Dog er det de nye økonomiske 
koncerner der står for en stor del af omsætningen. Således står de 10 største virksomheder i 
beklædningsbranchen i dag for ca. 50% af branchens omsætning, imod ca. 30% i 1987. 
(Udvikling, 2000;8)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 42
Mio. DKK  2000 2001 2002
 
01 / 02
Prognose 
2003 
 
02 / 03
Tøjsektoren 
Samlet omsætning  17.514 17.988 16.978 -5,6% 17.496 3,1%
Samlet eksport  13.885 14.215 13.745 -3,3% 14.016 2,0%
Eksportandel  79% 79% 81%  80%  
Samlet import  17.014 17.505 16.983 -3,0% 16.807 -1,0%
Beskæftigelse  10.411 9.995 9.447 -5,5% 9.104 -3,6%
Tabel 4.1 viser data for udviklingen i omsætning, eksport, import og beskæftigelse indenfor den danske 
beklædningsbranche (www.textile.dk, april 2003) 
 
Tekstil- og beklædningsindustrien har de seneste 10 år været præget af en markedsmætning 
samt en generelt større økonomisk forsigtighed hos forbrugerne. Dette har medført et pres på 
priserne og en skærpet konkurrence i det meste af branchen. (Udvikling, 2000;11) De sidste 
par år har yderligere været kendetegnet ved en nedgang i forbruget, hvilket er blevet 
yderligere påvirket af terrorangrebne i USA. Dette har påvirket omsætningen i tekstil- og 
beklædningsbranchen. (Neergard1 et al., 2001;3) Således sluttede branchen i år 2002 både 
omsætnings- og eksportmæssigt i minus efter en årrække med vækst. Således faldt den 
samlede omsætning med 3,6%, svarende til 1 mia. kr. (www.textile.dk, 2003) Her var der i 
særdeleshed tale om tab i omsætningen af beklædning, der faldt med 5,6% (jf. tabel 4.1), 
hvorimod tekstilindustrien kun oplevede et tab på 0,2 %. (www.textile.dk, 2003) Eksporten er 
ligeledes påvirket af udviklingen, således oplevede beklædningsbranchen et fald i den 
samlede eksport på 3.3% (jf. tabel 4.2)  
 
Mio. DKK  2001 2002 01 / 02 Eksportandel
Tyskland  3.161 3.031 -4,1% 22,0%
Sverige  3.056  2.697 -11,8% 19,6%
Norge  1.840 1.833 -0,4% 13,3%
Finland  965 1.126 16,7% 8,2%
Holland  1.015 1.050 3,4% 7,6%
Storbritannien  684 666 -2,6% 4,8%
Spanien  466 525 12,5% 3,8%
Øvrige lande  3.028 2.818 -3,3% 20,5%
I alt  14.215 13.745 -3,3%  
Tabel 4.2 viser eksporten for den danske tekstil- og beklædningsbranche, fordelt på aftagerlande. 
(www.textile.dk, maj 2003) 
 
4.2.3 Udflytning/Outsourcing  
Siden 1989 har et stigende antal danske beklædningsproducenter valgt at udflytte eller 
outsource deres produktion til lavlønslande, hvilket først og fremmest skyldes lønmæssige 
fordele. I 1993 var forskellen mellem en dansk og en kinesisk timeløn på en faktor 65, men 
også i det tidligere Østeuropa er lønniveauet markant lavere end i Danmark (Remmen & 
Rasmussen, 1999;27). Udflytningen af den danske industri er i høj grad sket til østeuropæiske 
lande som Polen og Baltikum, men efterhånden viser der sig en interesse for andre lande 
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længere østpå såsom Rusland, Ukraine og Fjernøsten grundet de endnu lavere lønninger. 
(Neergaard4 et al., 2002;2-3) 
Udflytningen gælder primært de løntunge produktionstrin, hvorimod produktionstrin med 
farvning, trykning, vævning, strikning og spindning kun sjældent udflyttes. Dette skyldes at 
udflytning af disse processer vil kræve store investeringer i teknologi (Remmen & 
Rasmussen, 1999;22), og samtidig er disse produktionsfaser ikke specielt lønintensive. 
(Udvikling, 2000;3) Ved udflytning kan virksomheden vælge enten at indgå i joint ventures 
eller at bygge egne fabrikker. Dette er dog ikke nødvendigt for en udlandsproduktion, idet der 
er rigelig produktionskapacitet i udlandet. Virksomheden behøver derfor ikke at opbygge eget 
produktionsanlæg, men kan i stedet vælge at outsource dele af produktionen. (Udvikling, 
2000;5) 
Virksomheden kan vælge at outsource ud fra tre forskellige grundlæggende koncepter. For en 
yderligere forklaring af disse forskellige outsourcings muligheder henvises til bilag 5. 
 
Konkurrencen indenfor beklædningsbranchen er i dag så høj at udlandsproduktion er 
nødvendig hvis en virksomhed skal overleve og derfor er det forventes udflytningen af 
produktionen at stige fremover. (Udvikling, 2000;6)  
 
Den stigende outsourcing har medført at de danske producenter i højere grad er afhængige af 
udenlandske leverandører, hvilket kræver at producenterne etablerer styring med 
leverandørerne over en lang geografisk afstand. (Neergaard1 et al., 2002;7) Derved skal også 
indhentning af dokumentation fra leverandørerne foregå over lang afstand. Mange af de 
udenlandske leverandører har meget dårlige produktionsforhold, (Heiskanen et al, 1998;87-
88) og derfor er der sandsynlighed for at disse ikke har hverken udstyr eller viden der kan 
gøre dem i stand til at opfylde miljøkrav. (Poulsen et al., 2001;30) I forhold til valg af 
leverandører lægger virksomhederne vægt på parametre såsom leveringssikkerhed, pris og 
kvalitet, hvorimod parametre såsom evne og mulighed for innovation samt ønske om at 
deltage i produkt- og procesdesign ikke vægtes særligt højt. Derudover laves der ikke 
egentlige partnerskabsaftaler, hvilket betyder at virksomhederne har mulighed for at hoppe 
rundt mellem leverandørerne. (Neergaard1 et al., 2002;5) Dog er dette ikke altid tilfældet idet 
der ligeledes findes langvarige tætte relationer imellem virksomheder i branchen. (Interview, 
Bestseller, Novotex og DCD)  
 
Forhold såsom pris og konkurrencedygtighed har altså medført at producenterne har flyttet 
deres produktion til udlandet eller outsourcet dele af den, hvilket har nogle konsekvenser i 
forhold til producentens kontakt med leverandøren og dermed kan få konsekvenser til det at 
producere til Blomsten. Derudover har det nogle konsekvenser for miljøet grundet de 
udenlandske leverandørers dårlige produktions forhold.    
 
4.2.4Markedsudvikling 
Traditionelt har de vigtigste konkurrenceparametre i branchen været pris, kvalitet, design og 
leveringstid (Remmen & Rasmussen, 1999;25) og markedet i beklædningsindustrien i 
Danmark er karakteriseret ved intens konkurrence og pres på indtjeningsmarginalerne. 
(Rasmussen, 2001) 
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Producenterne har i de sidste 10 år oplevet et skift i forbrugeradfærd. Således er forbrugeren 
ikke som tidligere trofaste over for ét mærke, forretning eller prisklasse.  
Parametre som volumen og konkurrencedygtige priser synes at være afgørende for at overleve 
på markedet. Alternativet er at fokusere på kvalitetsmærker, der er knapt så prisfølsomme. 
Markedssituationen har haft effekt på producenterne (udbyderne) idet der har fundet en 
restruktureringsproces sted, hvor virksomhederne har opbygget skarpere designs og har re-
branded deres produkter. De har således forsøgt at differentiere sig og finde en effektiv 
position på markedet. (Rasmussen, 2001) I følgende figur skitseres således denne ændring af 
strukturen på markedet: 
 
 
 
Figur 4.1: Strukturen på det danske marked (Udvikling, 2000;12) 
 
Som det ses af figur 4.1 er midterfeltet blevet meget bredere, hvilket skyldes dels at en række 
nye mærkevareudbydere har satset på en kombination af moderigtige varer og rimelig lave 
priser. Dels at mange af de etablerede detailkæder har søgt opad mod mere modeprægede 
produkter, i forhold til de massevarer kæderne tidligere har satset på. 
Denne udbredelse af midtermarkedet betyder at der er skærpet konkurrence om kunderne. 
Selvom de forskellige mærker eller kæder repræsenterer forskellige koncepter, er det ofte de 
samme kunder de konkurrerer om. Derfor gælder det om at kende sin målgruppe og dennes 
ønsker til produkterne. Det gælder om at udskille sig på de signaler mærkerne hver især 
repræsenterer, som eksempelvis ’trendy’ eller ’klassisk’ stil. Således er det i denne 
midtergruppe ikke prisen der er afgørende for kunden, men derimod stilen. (Udvikling, 
2000;12) 
 
Udbyderne har altså i højere grad været nødt til at differentiere sig, således har de valgt at 
koordinerer design, butikker og priser ud fra et ønske om at fange en bestemt målgruppe med 
en bestemt livsstil. (www.textile.dk, nov. 2002) Eftersom der findes mange forskellige 
forbrugere satses der på mange forskellige stilarter, der findes et utal af forskellige mærker på 
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markedet og derudover kan man købe tøj i mange forskellige prisklasser, hvilket alt sammen 
er med til at skabe en højere differentiering.  
Indenfor tekstilbranchen, er der opstået en tro på at man enten skal have en stor volumen eller 
være unik for at klare sig og det forventes derfor at der fremover vil være et stigende fokus på 
positionering, hvilket vil skabe en øget differentiering. (Rasmussen, 2001) 
Den beklædning der fremstilles i Danmark afviger dog for størstedelens vedkommende ikke 
væsentligt fra beklædning fremstillet i andre lande, hverken med hensyn til pris, kvalitet eller 
andre forhold. Konkurrencen på disse standardvarer forventes at blive hårdere med tiden og 
det kan derfor være nyttigt for de danske producenter at overveje at differentiere sig 
yderligere således at de står bedre i konkurrencen mod standardvarerne og derved 
priskonkurrencen. (Remmen & Rasmussen, 1999;25-26)  
 
I Danmark er der nogle producenter der har valgt at forsøge sig med at differentiere sig ved at 
sælge miljøvenligt fremstillede beklædning. På nuværende tidspunkt er udbudet dog mest 
repræsenteret med produkter til børn samt herre- og dame undertøj. (www.greeninfo.dk, okt. 
2002) 
Som beskrevet i afsnit i 3.2 har 21 danske virksomheder licens til Blomsten, hvilket er et 
forholdsvist højt antal sammenlignet med det samlede antal licenser i EU. Danmark må altså 
siges at være godt repræsenteret i forhold til andre europæiske virksomheder og der er på 
nuværende tidspunkt ca. 700 butikker i Danmark der forhandler Blomstermærkede tekstiler. 
(Interview, Miljømærkesekretariatet) På nuværende tidspunkt er det dog et problem, at 
efterspørgsel efter Blomstermærkede produkter er meget lille (Neergaard2 et al., 2002;2), 
hvilket kan medføre, at andre virksomheder holder sig tilbage.  
 
Det meste af den Blomstermærkede beklædning der sælges er børne- og undertøj og 
hovedparten af de Blomstermærkede produkter der findes på det danske marked, er 
produceret af danske producenter. (Interview, Miljømærkesekretariatet) Der synes altså at 
være en tendens på det danske marked mod en inddragelse af Blomstermærket beklædning, 
men dog med et meget begrænset udvalg af produkter. Derved har producenterne kun fat i et 
forholdsvis begrænset markedssegment. 
 
Struktureringen af de danske virksomheder har ændret sig i løbet af det sidste årti. Specielt 
siden starten af 1990erne har der været en tendens til, at de traditionelle skel mellem 
virksomhederne indenfor beklædning er blevet udvisket. Før var der en klar opdeling mellem 
producent, grossist og detailhandel, mens der i dag er opstået en ny type virksomhed, 
koncepthuset. Denne virksomhed samler alle de forskellige funktioner og har således både en 
produktions- og detailfunktion. Virksomheden styrer derved hele processen fra idé til færdigt 
produkt og bruger flere ressourcer på markedsføring og salg, fordi koncepthuset sælger på 
oplevelsesparametre som livsstil, design, idémæssig koordinering og profil. Derved er der et 
højere behov for at komme igennem til forbrugeren. Denne udvikling har medført at der er 
blevet kortere mellem producent og forbruger. (Udvikling, 2000;10-11)  
 
Indenfor detailhandlen, er der også sket en omstrukturering. Detailbutikkerne spænder fra 
specialbutikker med få special- og mærkevarer til store supermarkedsafdelinger, hvor 
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supermarkederne gennem de sidste årtier har overtaget dele af detailhandelen. Dette er sket i 
takt med, at der er opstået et stort marked for billige tekstiler til en bred kundegruppe.  
Mange detailforretninger har etableret indkøbsforeninger eller indgår i centraliserede 
butikskæder, der får varetaget eksempelvis indkøb og markedsføring professionelt. Samlet set 
er 13.628 butikker organiseret i 82 butikskæder15. Kæderne udgør således ca. 43% af det 
samlede antal detailbutikker, dog udgør de omsætningsmæssigt en langt større andel af 
markedet. Særligt de centralt ejede kæder har på det seneste formået for alvor at vinde 
markedsandele med deres prisorienterede koncepter, der appellerer til en bred gruppe af 
forbrugere. En tilsvarende centraliserende udvikling gør sig gældende på eksportmarkedet, 
hvorfor kunderne bliver færre og større. (Handlingsplan, 1999;5) 
 
Grundet forbrugernes krav til individuel og differentieret beklædning har detailhandlen fundet 
ud af, at det bedre kan betale sig at have mindre lagre, hyppigere og hurtigere leverancer samt 
hyppige kollektionsskift. Detailhandelen indkøber således mindre partier og genbestiller 
såfremt salget går godt. Derfor stilles der store krav til leverandørerne om små og hurtige 
leverancer, hvilket betyder at leverandørerne er nødsaget til at være fleksible. Konsekvensen 
af disse udviklingstendenser er at der er behov for et tættere samarbejde mellem producent og 
aftager. (Remmen & Rasmussen, 1999;27) Der er derfor brug for at parterne indgår i stabile 
netværk.  
 
4.3 Vigtige aktører for miljøarbejdet 
Der har været flere forskellige aktører involveret i miljøarbejdet i branchen. I det følgende vil 
vi beskrive dem og deres rolle i udviklingen, med henblik på at kunne henvise til disse i 
analysen af barriererne samt i vores løsningsforslag. 
 
4.3.1 Miljøstyrelsen 
Miljøstyrelsen har spillet en central rolle som drivkræft for udviklingen i tekstil- og 
beklædningsbranchen. Som beskrevet i afsnit 4.2.1 har Miljøstyrelsen med oprettelsen af 
’Rammeprogram for renere teknologi i tekstil- og beklædningsindustrien, 1993-1997’, stået 
bag og finansieret størstedelen af de projekter og renere teknologiprogrammer der er lavet om 
branchen. (Remmen & Rasmussen, 1999;42) Miljøstyrelsen har yderligere initieret og 
finansieret en miljømærkekampagne i 2001, der havde til formål at øge forbrugernes 
kendskab til Blomsten og Svanen. Kampagnen satte primært fokus på baby- og børnetøj samt 
vaskepulver, som blev synliggjort i form af tv-spots, annoncer, PR, pjecer etc.16 (Neergaard1 
et al., 2002;14) Yderligere har Miljøstyrelsen i 1999 nedsat et produktpanel for tekstiler – 
Tekstilpanelet, som et led i realiseringen af Miljøstyrelsens plan om at sætte fokus på 
tekstilers livscyklus. (Handlingsplan, 2001;3).  
 
4.3.2 Tekstilpanelet 
Formålet med Tekstilpanelet er, at sætte fokus på hele produktets livscyklus og ikke kun på 
teknologierne i en eller flere produktionsfaser. Det består af repræsentanter fra hele branchen, 
                                                 
15 Butikskæder defineres som bestående af min. 4 butikker (Handlingsplan, 1999;4). 
16 Kampagnen vil blive beskrevet nærmere i afsnit 8.3 
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producenter, detailhandel, designere, forbrugere og interesseorganisationer. Tekstilpanelets 
arbejde består af at ”afdække og afprøve virkemidler, der kan øge udbud og efterspørgsel efter 
mere miljøvenlige tekstiler”. (Handlingsplan, 2001;3)  
Panelet har således arbejdet med at udvikle og markedsføre et sortiment af produkter mærket 
med Blomsten og det er et forum, hvor de forskellige aktørgrupper mødes for at planlægge og 
koordinere initiativer. Tekstilpanelet har via sine medlemmer adgang til deres respektive 
netværk og kommunikationskanaler og de har således gode forudsætninger for at nå ud til en 
bred kreds af aktører på både udbuds- og efterspørgselssiden. (Niemann et al., 2000;12)   
Én af Tekstilpanelets store opgaver har været at medvirke til at planlægge og udarbejde 
Miljøstyrelsens kampagne fra 2001. 
Yderligere har Tekstilpanelet taget initiativ til at oprette et videnscenter, der kan støtte 
produktkædernes aktører i forbindelse med håndtering af miljøvenlige tekstiler17 
(Handlingsplan, 1999;19).  
 
4.3.3 TEKO-Center/Videnscenter  
TEKO-Center Danmark er et uddannelsescenter, som i samarbejde med tekstil- og 
beklædningsindustrien tilbyder uddannelse som farveritekniker, tekstiltekniker, -indkøber, 
designer, modelkonstruktør, samt trikotage- og konfektionstekniker. Derudover kan man på 
TEKO-Center tage efteruddannelseskurser indenfor design, teknologi, etc. (Remmen & 
Rasmussen, 1999;29)  
’Videnscenteret for miljøvenlige tekstiler’, som er oprettet af Tekstilpanelet, er placeret på 
TEKO-Center. Videnscenteret samarbejder med myndigheder, virksomheder, universiteter, 
rådgivere og designskoler. Gennem denne kontakt opsamles viden indenfor design, indkøb, 
produktion og miljøvenlige produkter. Således kan Videnscenteret fungere som en kompetent 
indledende rådgiver til branchens virksomheder. (Niemann et al., 2000;13) Videnscenteret 
kan derved komme til at spille en central rolle for udviklingen i branchen, ved at rådgive og 
fungere som informationsformidler.  
 
4.3.4 Brancheorganisationer 
Brancheorganisationerne Dansk Tekstil og Beklædning (DTB) og Dansk Tekstil Union 
(DTU) har ligeledes spillet en vigtig rolle i udviklingen i branchen. Omkring 90% af 
branchens virksomheder er organiseret i DTB, såvel producenter som detailvirksomheder. 
Brancheorganisationerne repræsenterer branchens interesser og er accepterede af både 
detailhandel og producenter. DTB har to miljøkonsulenter og har fungeret som 
miljøinformationsformidler til branchens virksomheder og som branchens miljøpolitiske 
talsmænd (Remmen & Rasmussen, 1999;29). Yderligere har de begge gode forudsætninger 
for at formidle information, gennem deres etablerede midler. (Niemann et al., 2000;12) 
Således har de gode forudsætninger for at fungere som erfaringsformidler og 
informationsspreder til branchens virksomheder, bl.a. om miljøledelse, miljømærkning og 
udvikling af miljøvenlige produkter. (Remmen & Rasmussen, 1999;54) Yderligere har 
brancheorganisationerne den force at de er i stand til at formidle budskaberne om miljøarbejde 
på en måde som stemmer overens med virksomhedernes virkelighed. (Niemann et al., 
                                                 
17 For præcision af medlemmerne i Tekstilpanelet se bilag 4. 
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2000;12) Brancheorganisationernes deltagelse i fremtidige initiativer kan yderligere have den 
fordel at deres deltagelse muligvis kan betyde en generel accept af tiltagene i branchen.18 
(Remmen & Rasmussen, 1999;39).  
 
4.3.5 Miljømærkesekretariatet 
Miljømærkesekretariatets funktion og rolle er beskrevet i afsnit 3.2.3.  
 
4.3.6 Uafhængige interesseorganisationer 
Der findes en række uafhængige interesseorganisationer af betydning for udviklingen i 
branchen. Heraf kan nævnes Grøn Information, Forbrugerrådet og Astma- og 
Allergiforbundet samt netværk som De Grønne Guider. Disse organisationer repræsenterer 
alle forbrugerne og har således gode muligheder for at fungere som formidlere af de mere 
holdnings- og værdibaserede informationer til forbrugerne. Yderligere har disse 
organisationer tilsammen adgang til et meget stort netværk og informationskanaler. Det er alle 
organisationer med en stor offentlig troværdighed og etik, idet de er uafhængige og derfor i 
højere grad kan informere ud fra holdninger, end eksempelvis Miljøstyrelsen. Således udgør 
disse interesseorganisationer et stort potentiale i forhold til kommunikation til 
efterspørgselssiden. (Niemann et al., 2000;13)  
 
4.4 Liberaliseringen og fremtiden 
Den danske tekstil- og beklædningsindustri står formentlig foran en prøvelse i form af en 
forventet skærpelse i konkurrencen i forbindelse med en kommende ophævelse af EU’s 
importkvoter i 2005. 
  
Ifølge ATC-aftalen (Agreement on Textile and Clothing) som er forhandlet i WTO, skal der 
ske en liberalisering af verdenshandlen for tekstiler og beklædning, hvilket betyder at der skal 
ske en trinvis udfasning af de kvote- og toldregler som indtil videre har beskyttet det 
europæiske tekstil- og beklædningsmarked mod de billigere produkter fra Østen eller 
Østeuropa. I første omgang fjernes kvotereglerne. Senere følger fjernelse af toldregler, hvilket 
vil øge prisforskellen på de europæisk producerede tekstiler og tekstiler produceret i Østen 
eller Østeuropa. Liberaliseringen betyder at det europæiske marked åbnes for tekstiler fra 
Fjernøsten, hvilket vil skærpe konkurrencen yderligere og således forårsage endnu større 
behov for en udflytning og outsourcing af produktionen til lande med lavere lønninger. 
Således opfordrer Brancheorganisationen (DTB) sine medlemmer til ikke at investere i 
produktion i Danmark, men i stedet investere i fabrikker i eksempelvis Østeuropa, for at 
nedbringe omkostningerne således at konkurrenceevnen forbedres. Derfor forventes det at en 
stadig stigende del af den danske tekstilproduktion vil foregå i udlandet. (Neergaard1 et al., 
2002;6)  
 
Liberaliseringen vil således betyde en skærpet konkurrence i branchen, og det vil blive vigtigt 
for producenterne at differentiere sig i forhold til at overleve på markedet. Her kunne 
                                                 
18 Her henvises til betydningen af DTB’s deltagelse i forbindelse med udviklingen af det såkaldte 
kemikaliescoresystem. Dette scoresystem bruges til at vurdere de enkelte kemikalier som bruges i 
farveprocesserne, for på baggrund af denne vurdering at sætte vilkår for brugen heraf. Systemet bruges som et 
værktøj til prioritering af miljøindsatsen på kemikalieområdet. (Remmen & Rasmussen, 1999;39)  
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differentiering i forhold til opbygning af kompetencer med produktkæde/leverandørstyring og 
arbejde med miljømærker være en mulig strategi for virksomheder for at stå bedre rustet 
overfor denne konkurrence fra billigere produkter fra Østen. Således kunne virksomhederne 
levere et produkt med andre kvaliteter end en billig pris.  
 
4.5 Opsamling 
Den danske tekstil- og beklædningsindustri har igennem de sidste år været igennem en stor 
omstrukturering på flere punkter. Rent teknologisk, har der gennem en årrække været 
iværksat projekter omhandlende udviklingen af renere teknologier til vådbehandling. 
Branchen har været påvirket af en massiv udflytning og outsourcing af produktionen til 
lavtlønslande, hvilket har betydet at produktionen er flyttet til lande med en anden 
miljøstandard. Yderligere betyder dette at branchen i høj grad er blevet globaliseret, hvilket 
har stor betydning for kontakten med leverandører og derved virksomhedens netværk.  
 
I Danmark har der været et stort fald i antallet af virksomheder, således har der fundet en 
omstrukturering sted hvor der nu er færre, men større virksomheder. Ligeledes er 
beskæftigelsen i branchen faldet markant, som følge af udflytningen og outsourcingen af de 
lønintensive produktionstrin. Omsætningen er i sammen periode steget markant, dog har 
branchens omsætning i de sidste par år været påvirket af den globale afmatning og der har 
således været et fald i omsætningen. 
 
Branchen har yderligere været påvirket af en ændring i forbrugernes krav og adfærd. Således 
har flere virksomheder valgt at satse på hurtige leverancer af mærkevarekvalitet til lave priser. 
Samtidig har de forsøgt at differentiere sig i forhold til stil og udtryk. Dette har bevirket at den 
traditionelle markedsstruktur har ændret sig, således at der nu findes en stor midtergruppe 
som henvender sig til samme kundegruppe. Der er enkelte virksomheder der har forsøgt at 
differentiere sig, ved at producere og udbyde Blomstermærket beklædning, dog er udbuddet 
af dette stadig meget begrænset. Forbrugerkravene har således påvirket både producenter og 
detailhandel, idet begge skal efterleve kravet om individuel stil og hurtig skiftende mode.    
 
Der findes en række aktører i den danske tekstil- og beklædningsindustri der er vigtige i 
forhold til en udbredelse af Blomstermærket beklædning. Disse aktører repræsenterer såvel 
virksomheder som forbrugere, det er organisationer som har en generel accept og 
troværdighed hos dem de repræsenterer. Således har disse aktører gode forudsætninger og 
muligheder for at spille en aktiv rolle i udbredelsen af Blomstermærket.  
 
Med liberalisering i 2005 forventes det at konkurrencen indenfor branchen vil blive yderligere 
skærpet og den udvikling der har været i forhold til udflytning og outsourcing må derfor 
forventes at fortsætte. Samtidig vil liberaliseringen formodentlig også medføre at flere 
virksomheder slår sig sammen for bedre at kunne modstå konkurrencen fra udlandet. Der 
bliver også et yderligere behov for at differentiere sig, hvis virksomhederne ønsker at undgå 
priskonkurrence.    
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Del 3 - Barrieredel 
 
5.0 Barrierer i forhold til producenterne 
 
5.1 Indledning  
I forhold til en udbredelse af Blomstermærket beklædning har vi fundet frem til, at det er 
relevant at betragte problemstillingen ud fra en produktkædebetragtning. I forhold til denne er 
producenten en vigtig aktør og i det følgende kapitel vil vi analysere denne aktørgruppe, med 
det formål at skitsere hvilke forhold der er eller kan blive en barriere for en udbredelse af 
Blomstermærket beklædning. 
Vores vurdering er, at producenten er en vigtig aktørgruppe, idet de i forhold til en 
udbredelse, bliver nødt til at tage en beslutning om at producere Blomstermærkede produkter 
og på denne måde inddrage miljøovervejelser som en aktiv del af produktfremstillingen. På 
denne måde, er en aktiv stillingtagen et minimumskriterium for Blomstermærkets udbredelse 
blandt tekstilproducenterne samt resten af aktørgrupperne gennem produktkæden.  
 
Producenterne er en vigtig aktør, men de står ikke alene, i forhold til at kunne miljømærke et 
produkt. Produktet eller komponenter og dele til produktet, gennemgår en lang række af 
underprocesser (jf. afsnit 3.4) inden produktet er færdig til at blive sendt ud i butikkerne og 
ende til brug hos forbrugerne. Denne produktkædebetragtning gør, at man kortlægger hvilke 
trin, delprodukter og processer der skal til, før et produkt er færdigproduceret, bliver solgt, 
brugt og bortskaffet. Når producenten vælger at producere til Blomstermærket vil det påvirke 
resten af produktkæden, idet denne skal stille krav til deres leverandører. Gennem 
producenterne er der mulighed for at påvirke aktørerne tilbage i produktkæden og 
producentens rolle som forsyningsled til detailhandlen gør dem ligeledes til en væsentlig aktør 
i forhold til at påvirke frem i produktkæden. 
  
I det følgende vil vi derfor koncentrere os om producenterne, og hvilke problemer der kan 
opstå som en del af det at producere til et miljømærke og derved hvordan disse kan blive 
grunden til at nogle producenter fravælger mærket. Vi behandler derved forhold som kan 
blive en barriere for producenternes valg af Blomsten og som derved kan blive en barriere for 
en udbredelse af Blomstermærket beklædning. 
 
Denne producent-analyse, vil tage udgangspunkt i nogle af de interne og eksterne forhold, der 
kan påvirke og blive en barriere for producentens miljøarbejde. I forhold til producenterne og 
de barrierer der er i forbindelse med at producere til et miljømærke, og dermed også til 
udbredelsen af mærket, vil vi starte vores analyse af barriererne indefra i organisationen. De 
interne forhold som vi vil analysere i det følgende, vil vi begrænse til at omhandle de 
problemer og forhold, som aktørerne oplever internt i virksomheden. De aktører vi har fundet 
det relevant at tage udgangspunkt i, er henholdsvis ledelsen og medarbejderne. Eksterne 
forhold kan også blive en barriere, eksempelvis i forhold til virksomhedens netværk, besværet 
i forhold til at indsamle den fornødne dokumentation, samt information og hvordan denne 
kommunikeres. 
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Hvordan de interne og eksterne forhold kan blive en barriere for udbredelsen af 
Blomstermærket, belyser vi både i forhold til de virksomheder der på nuværende tidspunkt er 
certificeret til Blomstermærket, men også i forhold til de virksomheder der ikke tager hensyn 
til miljø i deres produktion. 
 
5.2 Institutionelle forhold – i og udenfor virksomheden 
Inden for virksomhedens rammer befinder der sig, som før skrevet, flere forskellige aktører, 
som f.eks. ledelsen og medarbejderne. Disse kan være underlagt flere forskellige 
samfundsskabte krav og spilleregler, der således kan påvirke deres handlinger og holdninger, 
eksempelvis i forhold til Blomstermærket og miljøforhold generelt. (Kjær, 2001;193). Således 
mener flere institutionelle teoretikere at disse faktorer kan påvirke en virksomheds ageren. På 
denne måde ønsker vi i det efterfølgende at behandle institutionelle forhold, som én af de 
barrierer der af mere overordnede karakter, kan blive en barriere for en udbredelse af 
Blomstermærket. Grundlæggende antager vi altså (jf. afsnit 2.9), at virksomhederne påvirkes 
af nogle samfundsskabte institutionelle forhold der kan påvirke deres handlinger og 
derigennem skabe nogle barrierer for deres miljøarbejde. Derfor har vi valgt at inddrage 
institutionel teori for at belyse disse barrierer.   
 
Kamal A. Munir (2002) beskæftiger sig med hvordan man, ud fra et institutionelt perspektiv, 
kan undersøge hvilke institutioner man må tage i betragtning, når man skal analysere 
teknologioverførsel til organisationer. Vi mener imidlertid ikke, at de overvejelser omkring 
organisationernes institutionelle forhold, kun kan benyttes til at sige noget specifikt om 
teknologioverførsel. Vi mener derimod at disse overvejelser også kan benyttes i forhold til 
vores problemstilling, altså eksempelvis i forhold til en organisations omstilling til brug af 
Blomstermærket. Dette skyldes, at de grundlæggende institutioner som Munir (2002) 
tillægger organisationerne, nødvendigvis vil udgøre de samme muligheder og barrierer, i 
forhold til såvel teknologioverførsel som omstilling til at benytte et miljømærke. Desuden 
opererer Munir (2002) med et så bredt teknologibegreb, at der kan argumenteres for at 
miljømærkning godt kan indeholdes i hans definition:  
 
”We define a technology as the process by which an organization transforms laber, 
capital, materials and information into products or services. It could thus be a machine, 
technique, or an organizationtional procedure.” (Munir, 2002;1424)   
 
Vi mener at miljømærkning kan ses som en organisatorisk procedure, eftersom mærket 
udstikker retningslinier for hvordan en virksomhed skal handle. Således mener vi at 
problemerne i forhold til teknologioverførsel kan sidestilles med problemer i forhold til 
indførsel af et miljømærke.  
 
Munir (2002) opdeler, ligesom Scott (jf. afsnit 2.9), organisationens institutioner i regulative, 
normative og kognitive institutioner.  
Munir (2002) beskriver, i overensstemmelse med Scott, de regulative institutioner som 
indeholdende bl.a. politiske restriktioner og bureaukratiske betingelser (regler og love). I 
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forbindelse med miljømærker får denne form for institutioner en lidt speciel udformning, idet 
man kan forstå miljømærker som regulative institutioner i sig selv, som organisationen 
frivilligt lader sig indgå under. Munir (2002) forstår ved regulative institutioner de 
eksisterende restriktioner og barrierer af institutionel art som bl.a. gives fra politisk hold i 
samfundet, men i forbindelse med miljømærkning opstår en væsentlig del af restriktionerne 
først i det øjeblik at miljømærket indføres i organisationen. Disse restriktioner har vi før 
beskrevet i kapitel 3. 
 
I midlertidig findes der i samfundet regulative institutioner der påvirker virksomheden, 
selvom denne ikke producerer til Blomstermærket. Producenterne i Danmark er underlagt en 
række afgifter og skatter, som virksomheden retmæssigt er underlagt, for at undgå sanktioner 
eller påbud om at lukke virksomheden. Disse afgifter har givetvis to formål: 1) at sætte en 
minimumsstandart for virksomheders miljøpåvirkning ved, i form af den adfærdsregulerende 
effekt, at mindske virksomhedens forbrug og udledning af ressourcer, og 2) at give et 
økonomisk provenu til statskassen. Der er altså tale om en dobbelt dividende. (Jespersen, 
1998;83-83) Afgifterne skal forsøge at inddrage de eksterne effekter – f.eks. forurening – i 
virksomhedens samlede ’regnskab’, da det påfører det nærliggende samfund en udgift i form 
af forurening, som på et eller andet tidspunkt kommer til at koste samfundet penge i form af 
f.eks. oprydning. Afgiften vælger flere virksomheder at ’neutralisere’, ved at hæve priserne på 
deres varer. Ved almindelig markedsøkonomi, fastsættes en vares relative pris ved udbud og 
efterspørgsel. Når en virksomhed pålægges afgifter forsøger man at korrigere for de eksterne 
effekter, og gør derved varerne dyrere. 
I forhold til en dansk tekstilvirksomhed som Novotex, udtaler virksomhedens adm. direktør, 
at han opfatter afgifter som en barriere: 
 
”Men jeg er helt sikker på at han (Lars Larsen, red.) synes det er for dyrt…Men det er ikke 
på grund af EU's miljømærke, det er fordi de producenter der har EU's miljømærke ligger i 
Danmark og ikke i Fjernøsten! Og hvorfor er vi så så dyre, det er fordi der i Danmark er 
forskellige miljømæssige regulativer. Der er da ingen tvivl om at de danske farverier taber 
penge på det her…, men deres grundlæggende tab går på de her miljømæssige afgifter. Og 
der kunne man måske godt få lov til at overleve, men oven i det kommer der så lige de her 6 
millioner til energiafgifter, oven i, det vil være deres endelige. De grønne afgifter tror jeg 
desværre kunne gå hen og blive det endelige for den danske tekstilbranche.” (Interview, 
Novotex) 
 
Herved kan det ses at de regulative institutioner kan blive en barriere for de danske tekstil- og 
beklædningsvirksomheder, da det kan blive svært for virksomhederne i fremtiden at 
konkurrere med priserne i Fjernøsten (jf. afsnit 4.2.3) Hvis en virksomheds leverandører i 
Danmark bliver nødt til at dreje nøglen om, kan det blive sværere for virksomheden at 
indsamle de forskellige fornødne dokumentationer, hvilket igen kan påvirke virksomheden til 
ikke (længere) at producere til EU's miljømærke. 
En lukning af de danske tekstilvirksomheder kan blive en fundamental barriere for en 
udbredelse, idet det på nuværende tidspunkt er danske virksomheder der i høj grad har vist 
interesse for Blomsten og derved har erfaringer med mærket. Derfor må det være nødvendigt, 
at afgifterne sættes så der både tages højde for den adfærdsregulerende effekt, at staten får 
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nogle penge i ’kassen’, men også at disse sættes på et niveau, hvor det er samfundsmæssigt 
forsvarligt – altså på et niveau, hvor de danske virksomheder ikke ser det som en 
nødvendighed at de flytter til udlandet for at kunne overleve. 
 
De normative institutioner, er en anden form for institutioner der kan have betydning for en 
virksomheds miljøarbejde. Normative institutioner skal, som nævnt i afsnit 2.9, forstås som de 
overordnede værdisæt og normer som eksisterer i det sociale miljø i og omkring en 
organisation. Ifølge Munir (2002) har normer indflydelse på de metoder og aktiviteter der 
foretrækkes i virksomheden, samt på hvilken adfærd der forventes at være i organisationen. 
Munir (2002) påpeger at en organisation udvikler sine normer gennem længere tid (Munir, 
2002;1411), hvilket vil sige, at en beslutning i ledelsen omkring en aktiv stillingtagen og 
bekymring over for organisationens miljøpåvirkning, ikke kan ændre en organisations normer 
fra dag til dag. Disse skal givet vis indarbejdes i organisationen gennem et længere forløb. På 
baggrund af ovenstående vil vi derfor vurdere, at det vil være vanskeligt at indføre 
miljømærkning i en organisation, hvis der ikke allerede i virksomheden eller samfundet 
eksisterer en norm om, at det er korrekt at være miljøvenlig. 
 
I forhold til producenterne som aktør, kan der dog stilles spørgsmålstegn ved hvor afgørende 
denne normative institution kan være, idet producenter er nødt til at tage højde for andre 
faktorer end eksempelvis værdier. Producenterne må forventes altid at have en vis økonomisk 
interesse i produktionen, og kan derfor ikke udelukkende ’overleve’ på sine miljøvenlige 
værdier. Man må gå ud fra, at virksomheden som minimum skal kunne løbe rundt uden røde 
tal i regnskabet – men optimalt set skal virksomheden kunne give et vis overskud.19 Novotex 
kan dog, med tidligere betragtning i mente20, godt betragtes som en virksomhed der opfattes 
som havende grundlæggende værdier om at beskytte miljøet i forbindelse med deres 
produktion af tekstiler. Derfor har der gennem flere år eksisteret en norm omkring 
miljøhensyn, der gør at det derfor ikke har været nødvendigt at ændre deres egen 
miljømæssige indstilling for at benytte EU's Blomstermærke. I forhold til leverandører og 
kunder hos Novotex, mener vi at Novotex har påvirket disse til at ændre deres miljømæssige 
opfattelse, idet de eksempelvis har påvirket dem til at omlægge deres produktion. (Interview, 
Novotex) 
 
På nogle punkter har Novotex ligeledes forsøgt at fastsætte mere ’omfangsrige’ normer, idet 
de udover Blomstermærkets kriterier, er begyndt at indarbejde etik og social ansvarlighed ind 
i deres egne praksisser21. For nogle virksomheder kan miljømærkerne derfor virke en smule 
uambitiøse og disse kan derfor vælge, enten at sænke deres egne værdier for at følge de 
fastsatte kriterier, eller vurderer udarbejdelsen at ét eget mærke/logo med højere kriterier, kan 
overflødiggøre det standardiserede mærke. En ambitiøs virksomheds værdier kan derfor 
                                                 
19 Se ligeledes afsnit 5.4.1 
20 De parametre som Novotex startede op med, rent markedsføringsmæssigt var: pris, kvalitet og design. 
Efterfølgende søgte de dog en ny vinkel for at skille sig ud blandt konkurrenter, og valgte derfor at markedsføre 
sig i forhold til en miljømæssig tilgang. (Interview, Novotex) 
21 Disse er på nuværende tidspunkt ikke være en del af Blomstermærkets kriterier. 
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indirekte blive en barriere for Blomstermærkets udbredelse, da der er risiko for at de vil 
fravælge miljømærket.  
Modsat er Bestseller et eksempel på en virksomhed som ikke på samme måde har disse 
værdier i forhold til deres produktion, eller ikke opfatter ’miljø’ som en markedsorienteret 
måde at differentiere sig på. (Interview, Bestseller) At der i organisationen ikke i forvejen er 
en norm omkring det at være miljøbevidst, kan derfor blive en væsentlig barriere for at 
begynde at producere til et miljømærke, da der som før skrevet kan gå en længere tidsperiode 
før en organisation kan ændre dens normer.  
De kognitive institutioner er vidensmæssige systemer og kulturelle rammer i og omkring en 
organisation.  
 
”Cognitive structures strongly influence individual behavior by providing schemas and 
inferential sets which people use when selecting and interpreting information. Thus, 
understandings of various issues such as why particular technologies exist, what is the 
’best’ measure of their performance, and what needs to be done to ’advance’ them, are all 
at leat partly shaped by the cognitive frameworks employed.” (Munir, 2002;1412) 
 
De kognitive strukturer påvirker derved organisationen, idet de medfører at virksomhedens 
ansatte vurderer og overvejer forskellige forhold ud fra bestemte (fastlåste) måder at tænke 
på. De kognitive strukturer kan derfor blive en barriere for virksomhedens miljøarbejde, da de 
fastlåste måder at tænke på, kan være bremsende for evt. innovative tankegange. De kognitive 
strukturer kan derfor besværliggøre virksomhedens miljøarbejde, da virksomhedens 
medarbejdere, udfra denne betragtning, kan overse nemmere, billigere eller mere 
miljøskånende metoder. De kognitive strukturer kan derfor være med til at hæmme 
nytænkning. 
De kognitive institutioner kan ligeledes blive en barriere for udbredelsen af Blomstermærket 
generelt i tekstilbranchen. Hvis branchen som helhed har en fælles forestilling (Kjær, 
2001;201) om, at der i fremtiden forsat vil være en manglende efterspørgsel efter 
miljømærkede produkter, kan det blive en barriere for Blomstermærkets udbredelse, da disse 
dermed ikke kan se et incitament til at producere Blomstermærkede produkter.  
  
Munir (2002) mener, at der i traditionel økonomisk teori har været en tendens til udelukkende 
at lægge vægt på det regulative aspekt, hvilket har bevirket at man har overset vigtige værdi- 
og vidensmæssige barrierer for produktionsomstilling. Hvis der kun bliver lagt vægt på det 
regulative, er der en fare for at man overser kompleksiteten ved en teknologioverførsel, fordi 
teknologien ses som en afgrænset enhed, der blot skal passe ind i organisationen. Ud fra et 
udelukkende regulativt perspektiv kan man se virksomheden som en teknisk enhed, der 
eksisterer for at opnå givne mål. Spørgsmålet om teknologioverførsel bliver således et 
spørgsmål om hvorvidt en sådan overførsel kan være med til at opnå et sådant mål, altså f.eks. 
give en ekstra indtægt for virksomheden. Med et sådant perspektiv er der ifølge Munir (2002) 
en fare for at overse det socialt konstruerede ved en virksomhed, og underminerer: ”…the 
evolutionary characteristics of the routines that exist within an organization and the social 
rules that underlie organizational behavior” .(Munir, 2002;1422) 
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5.2.1 Opsamling af de institutionelle forholds betydning 
Virksomheder der er underlagt strenge regulative institutioner kan have svært ved at overleve 
på et meget prisfikseret marked, hvor der er et stort konkurrencemæssigt pres fra 
lavtlønslande. Da en udbredelse af Blomstermærket som minimum kræver at der er nogle 
virksomheder der kan producere til det, kan for høje afgifter dermed blive en barriere såfremt 
disse betyder at virksomhederne ikke længere kan overleve. Samtidig skaber regulering en 
helt ny tilgang til det at arbejde miljøorienteret, fra at være frivilligt til at blive noget statsligt 
der bliver presset ned over virksomheden. Dette vil givetvis give virksomhederne endnu 
større incitamenter til at flytte virksomheden til udlandet, hvor det så vil være endnu svæere at 
’kontrollere’ dem. 
      
Virksomheden er også underlagt nogle normative institutionelle forhold. Hvis virksomheden 
ikke har normer og værdier der indbefatter omtanke for miljøet, kan dette være en barriere for 
virksomhedens miljøarbejde og derved for udbredelsen af Blomstermærket beklædning.    
 
Ligeledes kan de kognitive institutioner blive en barriere for en udbredelse af 
Blomstermærket, da branchens fælles forståelser, i forhold til f.eks. fremtidens (manglende) 
efterspørgsel efter de Blomstermærkede produkter, kan bremse virksomhedernes incitament 
til, i udbredt grad, at producere til Blomsten.  
 
Det er derfor væsentligt at man er opmærksom på at alle tre former for institutionelle forhold 
der kan påvirke virksomheden og styre dens handlinger bl.a. i forhold til dens miljøarbejde. 
Dette kommer som nævnt til udtryk i forhold til leverandører fra forskellige lande, da man i 
Danmark er underlagt andre institutionelle forhold end producenterne i f.eks. lande uden for 
Europa, hvilket kan have betydning for virksomhedens miljøarbejde, da virksomheden i de 
fleste tilfælde er afhængige af leverandører fra disse lande med andre institutionelle forhold. 
På samme måde forholder det sig med både de kognitive og normative institutioner. Disse tre 
forhold kan altså alle have betydning for besværligheden i de danske producenters 
miljøarbejde, og dermed også en øget brug af miljømærkerne. Det er ikke alle institutionelle 
forhold, hvor der umiddelbart findes en oplagt løsning på problemstillingerne i forhold til 
disse, men det er i stedet noget der vil tage en årrække med fundamentale ændringer, før det 
kan lykkedes. Det kan virke som et uoverkommeligt problem, men dette er efter vores 
overbevisning ikke nogen grund til at give op på forhånd. Det er blot vigtigt at være indstillet 
på at en ændring af producenterne er en langvarig proces.      
 
5.3 Den organisatoriske strukturs betydning for miljøarbejdet 
Eftersom producenten er vigtig for en udbredelse af Blomstermærket, vil vi i dette afsnit 
analysere hvorledes virksomhedens interne forhold, henholdsvis struktur, ledelse og 
medarbejdere, kan have betydning for virksomhedens miljøarbejde og derved hvordan disse 
kan blive en barriere for en udbredelse af Blomstermærket.  
 
I enhver organisation er der både en formel og en uformel struktur, hvor den formelle viser de 
bestemte kommandoveje der findes i organisationen, mens den uformelle viser de personlige 
relationer medarbejderne har til hinanden. I den formelle struktur skitseres, hvordan arbejdet 
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og magten er opdelt i organisationen. Denne struktur er bestemt udfra organisationens regler 
om samme. Den formelle struktur viser kommandovejene i organisationen, hvor dem der har 
mest magt befinder sig i toppen af organisationsdiagrammet, mens dem der har mindst 
medbestemmelse eller magt befinder sig i bunden af diagrammet. Således befinder ledelsen 
sig i toppen af diagrammet, mens medarbejdere befinder sig rangmæssigt under denne. 
I forhold til den uformelle struktur, bygger den udelukkende på medarbejdernes forhold til 
hinanden, og har dermed ikke nogen direkte kontakt eller forbindelse til den formelle 
kommandovej. Venskab og tillid mellem medarbejderne gør, at man hjælper hinanden, giver 
råd og vejledning, udover det der er nødvendigt i det daglige samarbejde. Den uformelle 
struktur indeholder ligeledes uskrevne regler om eksempelvis hvor meget der skal produceres 
i en afdeling, samt at pauserne overholdes, så nogle medarbejdere, over for ledelsen, ikke 
kommer til at fremstå som mere flittige end andre. (Hansen et al., 2000;301) 
 
Organisationens strukturelle opbygning kan have betydning for organisationens stillingtagen 
og inddragelse af miljømæssige overvejelser i produktionen, hvilket vi i det følgende vil 
behandle via forholdet mellem ledelsen og medarbejderne.  
 
5.3.1 Ledelsen og medarbejderne 
Ledelsen i en virksomhed er vigtig i forhold til at producere til et miljømærke. Ledelsen af 
miljøarbejde i en virksomhed, er dog ikke specielt anderledes end ledelse af andre områder i 
en virksomhed. Miljøledelse handler om ”de besluttede, planlæggende og strategiske 
processer angående prioriteringer, implementeringsmetoder, markedsføring og ekstern 
kommunikation” (Mac, 2001;35) i forhold til miljø i virksomheden. 
Ledelsen skal beslutte hvordan virksomhedens miljøpolitik skal se ud, hvilke målsætninger de 
har, hvordan de vil planlægge deres miljøarbejde, hvordan de vil gennemføre dette arbejde 
samt hvordan de vil evaluere deres miljøarbejde. Disse punkter er nogle af de dele der er, i 
forbindelse med en virksomheds miljøstyring, og disse punkter er check-punkter for at få: ”… 
virksomheder til at arbejde systematisk med problemer i relation til produktionens 
miljøbelastning.” (Jespersen, 1997;280) 
 
Vejen frem for tekstilvirksomheder, som ønsker at forbedre deres produkter eller produktions-
former, vil i en eller anden grad skulle tage afsæt i Sachs et al.’s (2000;111) betegnelse 
’Active Environmental Management’. På samme måde som beskrevet af Jespersen (1997) skal 
der arbejdes systematisk med en række problemer i virksomheden, for at der kan være tale om 
en aktiv miljøledelse. Denne aktive miljøledelse er ligeledes en af de fundamentale 
betingelser for at en virksomhed kan producere til et miljømærke. 
 
Med dette begreb, ’Active Environmental Management’, beskriver Sachs et al. (2000), hvilke 
forskellige indsatsområder der skal inddrages for at en virksomhed opnår en aktiv 
miljøledelse. Den aktive miljøledelse skal inddrages, både i forhold til interne forhold, 
eksempelvis virksomhedens organisation, udvalget af produkter men også i forhold til 
eksterne forhold, eksempelvis forbrugerrådgivning, deltagelse i forskellige NGOer eller 
samarbejde med regioner, lokale myndigheder etc. 
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Før en virksomhed opnår en aktiv miljøledelse, er det vigtigt, at virksomheden har en direkte 
strategi med hensyn til både de interne og eksterne forhold. I forhold til Sachs et al. 
(2000;111) forskellige indsatsområder, er der givetvis forskellige ledelsesmæssige strategier 
for på en systematisk måde, at arbejde sig frem til det opstillede mål for virksomhedens 
miljøarbejde. Kompleksiteten for mulige måder at indtænke miljø, i de forskellige led, er 
derfor stor. 
De institutionelle forhold som ledelsen er underlagt, kan ligeledes have betydning for hvordan 
og i hvilken grad virksomheden ønsker at inddrage miljømæssig omtanke ud fra samtlige 
udgangspunkter. På baggrund af dette, kan vi altså sige at en mindre ambitiøs miljøledelse 
kan betyde, at det ikke er alle de relevante dele der inddrages i forhold til Sachs et al. (2000) 
begreb ’aktiv miljøledelse’. Dette kan have betydning for en udbredelse af Blomstermærket, 
idet det at producere til et miljømærke, vil kræve en aktiv inddragelse af både interne samt 
eksterne forhold. – For at det kan lykkedes, at have Sachs et al.’s (2002) aktive miljøledelse 
er det vigtigt at der i forhold til de interne og eksterne udgangspunkter, føres en aktiv 
stillingtagen, planlægning, gennemførelse og evaluering. (Jespersen, 1997;280) 
 
Ledelsens holdning til miljøet kan derfor blive en barriere, da det er dennes holdning der i 
sidste ende, på baggrund af deres stillingtagen, tegner virksomhedens miljøprofil. Det er vores 
opfattelse at det sammenfattende ikke kan siges ret meget bedre end på følgende måde: 
”Ledelsens helhjertede involvering er afgørende for projektets (miljøledelse, red.) succes.” 
(Ponsaing et al., 2000;10) Ledelsens miljømæssige målsætninger kan altså måles udfra deres 
miljømæssige engagement, men påvirkes i høj grad også af, at ledelsen har en masse andre 
overvejelser at gøre op med, hvoraf miljøovervejelserne i mange virksomheders tilfælde, kun 
får en begrænset del af opmærksomheden. Virksomheden skal f.eks. holde andre parametre 
op over for hinanden – herunder f.eks. medarbejderforhold, ønskede indtægter, nye markeder 
der skal indtages, kundernes efterspørgsel, myndighedernes krav etc. Holdninger og ledelsens 
vægtning af værdien af de mange andre parametre i virksomheden, har derfor betydning for 
det at indtænke miljø i virksomhedens målsætninger. Dermed er det altså ikke kun de 
normative institutioner, som behandlet i afsnit 5.2 der kan blive en barriere for virksomhedens 
miljøarbejde, men også nogle strategiske overvejelser i forhold til andre parametre. Hvis 
vægtningen af de andre parametre kommer til, at overskygge virksomhedens miljøarbejde, 
kan dette medføre en barriere for virksomhedens evne til at producere til Blomstermærket. 
 
Når ledelsen har vægtet de forskellige parametre og eventuelt besluttet at miljø er en 
væsentlig parameter at satse på som en potentiel markedsføringsstrategi, bliver det næste store 
problem, at få integreret miljøindsatsen i den organisatoriske praksis. 
Principielt set er det ikke kun ledelsen der skal inddrages i forhold til miljøarbejdet. Ifølge 
Arnfred et al. (1997;22) bør alle medarbejdere inddrages, da stort set alle har betydning for 
virksomhedens samlede miljøpræstation. En aktiv deltagelse fra alle virksomhedens interne 
aktører kan være med til at opbygge og vedligeholde miljøarbejdet i virksomheden. 
 
I forhold til at sikre en aktiv deltagelse, er det ledelsens opgave at beslutte i hvilken grad 
medarbejderne skal inddrages, samt på hvilket niveau. 
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Likert (1996) opstiller fire typer af (strukturelle) organisationer. Den autokratiske, den 
paternalistiske, den konsulterende og den participerende organisation. Ved disse fire typer af 
organisationer, beskrives der fire forskellige grader af medarbejderdeltagelse. Ved den 
autokratiske organisationsform, er det kun direktøren og ledelsen der tager beslutninger, og 
fortæller arbejderne hvad de skal gøre og tænke. Ved den paternalistiske organisationsform, er 
det stadig ledelsen der har den altovervejende magt, men beslutningerne bliver forklaret, og 
ræsonnementerne bag beslutningerne bliver klarlagt for medarbejderne. Ved den 
konsulterende organisationsform konsulterer ledelsen med medarbejderne før den gør sig sine 
beslutninger og til sidst ved den participerende organisationsform, er alles meninger blevet 
ligeligt forhandlet i beslutningsprocessen. Forskellige studier har kendetegnet disse 
organisationssystemer ved at den førstnævnte organisationsform, er betydelig mere 
omkostningsfuld og mindre produktiv end de sidstnævnte organisationsformer. (Lickert, 
1996;2-3) 
 
For at miljøarbejdet forankres i organisationen, er det vigtigt at medarbejderne inddrages, så 
de ikke kommer til at føle, at miljøarbejdet er endnu et påfund som ledelsen beslutter hen over 
hovedet på medarbejderne. Ligeledes fremviser Lorentzen et al. (1997), at ”medarbejderne 
udgør et stort potentiale for miljøarbejde i form af motivation, viden og erfaringer”. 
(Lorentzen et al., 2002;35) Manglende inddragelse af disse kan derfor blive en barriere for 
virksomhedens miljøarbejde da nyere projekter har vist, at medarbejderne i flere 
virksomheder har besiddet uudnyttede ressourcer i forhold til virksomhedens miljøarbejde. 
 
Da vi nu i forhold til en god miljøledelse har fundet frem til, at såvel ledelsen som 
medarbejderne skal deltage aktivt i miljøarbejdet, er det derfor vores vurdering, at det vil være 
mest optimalt at ledelsen i virksomheden leder efter den paternalistiske organisationsform 
eller den konsulterende organisationsform. I forhold til den paternalistiske organisationsform, 
er det af vores opfattelse, at hvis medarbejderne ikke forstår ræsonnementerne bag ledelsens 
beslutninger, kan det blive en barriere for forankringen af virksomhedens miljøarbejde og 
dermed risikeres det, at miljøarbejdet bare bliver en form for testscenarium som uddør inden 
det når at blive en aktiv del af virksomhedens strategi. Med den paternalistiske 
organisationsform sikres det, at miljøarbejdet bedre indarbejdes i virksomhedens daglige 
processer, samt at der skabes en bedre organisatorisk forståelse for miljøarbejdet. 
I forhold til den konsulterende organisationsform er vi ligeledes af den opfattelse, at denne 
rummer en række kvaliteter, idet ledelsen sikres at få indsigt i de erfaringer og oplevelser som 
medarbejderne gør sig i det daglige, når de f.eks. er i kontakt med virksomhedens eksterne 
aktører. Arnfred et al. (1997;34-36) påpeger også: ”… at medarbejderne ofte vil være blandt 
de bedste til at påpege, hvor man kan sætte ind for at spare ressourcer og reducere 
miljøbelastningen.”  
Med denne organisationsform sikres det, at virksomhedens miljøarbejde kan være i en fortsat 
udvikling i stedet for at blive ved ledelsens ambitioner. Ligeledes kan medarbejdernes 
erfaringer måske bruges i forhold til at vurdere, om ledelses ønske om f.eks. at producere til 
Blomstermærket, hænger sammen med hvad der, efter medarbejdernes opfattelse, rent 
praktisk er muligt i forhold til leverandører etc. (Arnfred et al., 1997;35). Men i forhold til 
denne organisatoriske overvejelse, er det altså op til den pågældende ledelse at beslutte, i 
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hvilken grad de opfatter deres medarbejderstab som en ressource der kan bruges aktivt i 
virksomheden, eller ej. 
  
I Novotex havde de (1994) en flad organisationsstruktur, som kan sidestilles med de to 
ovenfor-anbefalede organisationsformer. I virksomheden findes der dette år, fire hovedlinier 
der dækkede virksomhedens arbejdsområder – administration, salg, design/kollektion og 
produktion. Inden for hvert arbejdsområde findes der en grøn gruppe på 2-4 personer, hvoraf 
der ligeledes er udpeget en ansvarlig for området. Disse grønne grupper har ansvar for 
miljøpåvirkninger som er afledt af de specifikke afdelinger. Sammen med den fungerende 
miljøchef, er det miljøgruppens opgave at sikre miljøsystemets effektivitet og fortsatte 
udvikling. (Mst.2, 1994;46-47) 
  
I Bestseller er der ligeledes en forholdsvis flad organisationsstruktur. I denne virksomhed, har 
man dog ikke markedsføringsmæssigt valgt at slå sig op på ’miljø’, lige som Novotex. I 
Novotexs tilfælde er medarbejderinddragelse en vigtig del af det at sikre 
miljøledelsessystemets effektivitet og fortsatte udvikling, og på denne baggrund vil vi mene, 
at medarbejderinddragelse i forhold til ledelsens beslutninger kan give mulighed for, at 
påvirke virksomhedens miljøpolitik. Bestseller udtaler da også i forhold til at begynde at 
miljømærke nogle af deres produkter, at så skulle det være hvis: 
 
”…jeg [Tina Larsen, Red.] og en masse andre (…) virkelig brændte for det, jeg tror 
egentlig som udgangspunkt, nej. Alternativt skulle det være hvis man blandt personalet 
her kunne mærke, at det bare var noget at en gruppe af mennesker synes kunne være fedt 
at arbejde videre med, men jeg vil ikke sige at det er sandsynligt”(Interview, Bestseller) 
 
Bestseller mener altså, at motivation fra medarbejderne kan give mulighed for, at Bestseller i 
fremtiden vil begynde at producere til et miljømærke. Bestseller mener dog ikke at dette vil 
være aktuelt lige i øjeblikket. Medarbejdernes placering i organisationsstrukturen har altså en 
vigtig position både i henholdsvis Novotex, men også i Bestseller. På baggrund af 
ovenstående antagelser vurderer vi derfor, at der i form af en aktiv medarbejderinddragelse 
kan være mulighed for, at sikre en stabil og forankret miljømæssig indsats i virksomheden, 
men også give mulighed for, at et fremtidigt miljøarbejde i en virksomhed bliver lettet 
grundet denne aktive medarbejderinddragelse.  
 
5.3.2 Miljøarbejdet i praksis 
Ved den flade organisationsform, hvor der er en forholdsvis stor medarbejderinddragelse, er 
det vigtigt, at medarbejderne er villige til at påtage sig den samme proaktive holdning til 
miljøet som ledelsen, da dette ellers kan blive en barriere for virksomhedens miljøarbejde, og 
dermed for en udbredelse af Blomstermærket. Dette mener vi dog kan være en lang varig 
proces, eftersom det tager lang tid at ændre normer (jf. afsnit 5.2). Denne tidsfase kan dog 
forkortes, ved at inddrage medarbejderne. Kommunikation kan blive væsentlig i denne 
sammenhæng, da kommunikation har vist sig at være en væsentlig forudsætning for at 
medarbejderne motiveres til at deltage i miljøarbejdet.(Ponsaing et al., 2000;12) 
Kommunikation vil vi bearbejde selvstændigt i kapitel 5.7.      
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Inddragelsen af medarbejderne kræver dog forskellige forudsætninger, alt efter hvor i den 
formelle organisationsstruktur de skal inddrages. Jo tættere de er på ledelsen, jo mere relevant 
viden og erfaringer kræves der af medarbejderne, da de i højere grad vil kunne fungere som 
rådgivere for ledelsen. Ligeledes kræves det at ledelsen har tillid til at medarbejderne ønsker 
at bidrage med disse erfaringer i forhold til virksomhedens miljøarbejde. Jo større grad af 
medarbejderinddragelse, jo større engagement kræves der også fra medarbejdernes side. Dette 
engagement kan bedst opnås, hvis medarbejderne f.eks. også privat er interesseret i 
miljøforhold, men uddannelse kan også skabe større engagement, da medarbejderne så får 
større forståelse for miljøproblematikkerne, samtidig med at de føler sig mere kompetente til 
at udføre det givne arbejde.(Andersen og Mosgård, 2002;36 og Arnfred et al., 1997;35) 
 
Inddragelsen af og kommunikation mellem medarbejderne skal ske i forhold til alle afdelinger 
i virksomheden (Arnfred, 1997;34ff), da alle virksomhedens afdelinger får betydning for det 
at producere til et miljømærke. Inddrages de ikke, risikeres det at f.eks. indkøbsafdelingen 
ikke får købt de rigtige delprodukter til produktionsafdelingen, eller at markedsføringen ikke 
kommer til at ske efter ledelsens bestemmelser.  
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munikation, altså formidling af deres miljøarbejde til 
ehandle senere, er det også vigtigt med 
rnes kvalifikationer og engagement er desuden vigtig for 
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virksomhedens evne til at opfange kundernes miljømæssige krav til deres produkter, ligeledes 
er det vigtigt, at medarbejderne formår at omsætte disse krav til konkurrencedygtige 
miljøløsninger.(Arnfred et al., 1997;11). 
 
5.3.3 Opsamling i forhold til struktur, ledelse og medarbejderne 
Da ledelsen har stor betydning for beslutningerne omkring virksomhedens miljøpolitik, 
målsætninger, planlægning, gennemførelse og evaluering af deres miljøarbejde, kan ledelsens 
holdninger og vægtning af andre forhold i virksomheden få stor betydning for deres 
miljøarbejde. Da virksomhedens indtjening vægtes højere end virksomhedens miljøpolitik, 
kan det betyde, at ledelsen fravælger muligheden for at inddrage miljø som en aktiv del af 
virksomhedens strategi.  Ledelsen i en virksomhed, bliver derfor også et af de forhold, som 
kan blive en barriere for en virksomheds benyttelse af miljømærket og dermed også en 
udbredelse af dette. 
 
For de tekstil- og beklædningsvirksomheder der har besluttet at producere tekstiler eller 
beklædning til et miljømærke, er det vigtigt at deres miljøarbejde bliver systematisk og aktivt 
samtidig med, at det er vigtigt at miljøarbejdet forankres i virksomheden, bl.a. ved at sikre at 
medarbejderne inddrages i arbejdet. 
 
I det omfang at der er stor medarbejderinddragelse, er det ligeledes vigtigt at medarbejderne 
har de rette forudsætninger og kompetencer for, at deres inddragelse ikke bliver en barriere. 
Disse forudsætninger er eksempelvis den rette uddannelse, interesse for miljøproblematikker, 
samt at medarbejderne ønsker at dele deres viden og erfaringer med ledelsen. Når 
forudsætningerne i forhold til at inddrage medarbejderne er i orden, vil miljøarbejdet få et 
mere solidt fundament i virksomheden, og dermed vil et miljømærke måske også have en 
bedre mulighed for at overleve i fremtiden i virksomheden.  
 
Hvis medarbejderne ikke inddrages i virksomheden, kan det være et problem at der går en 
masse kompetencer og medarbejderressourcer til spilde, som kan være helt essentielle for en 
virksomheds miljøarbejde. 
 
Efter nu at have behandlet de interne forhold der kan påvirke virksomhedens miljøarbejde, vil 
vi i det følgende analysere nogle af de eksterne forhold. Disse er henholdsvis efterspørgsel, 
netværk, leverandører og kommunikation. 
 
5.4 Efterspørgselens betydning for producentens miljøarbejde 
I afsnit 4.2.4 så vi, at der er en meget lille efterspørgsel efter Blomstermærkede produkter. 
Dette kan blive en væsentlig barriere for en udbredelse af Blomsten, idet det påvirker 
producentens incitament. Så længe der ikke er nogen efterspørgsel vil de ikke forsøge sig med 
at Blomstermærke deres produkter, fordi de mener der ikke vil være kunder til at købe dem 
(Interview, Bestseller). 
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Der er mange forhold der kan påvirke kunders efterspørgsel efter bestemte produkter. Det kan 
være behov, mode, pris, substituerende produkter, indkomst og så videre22. I dette afsnit vil vi 
se nærmere på hvilke konsekvenser efterspørgsel, eller manglen på samme, har for en 
udbredelse af Blomsten.  
 
5.4.1 Mangel på efterspørgsel 
Det er et stort problem for udbudet af miljørigtigt fremstillede tekstiler at der ikke er nogen 
efterspørgsel efter dem, fordi det gør at producenterne ikke har et økonomisk incitament til at 
producere dem. I en undersøgelse lavet til Miljøstyrelsen, blev efterspørgsel set som den 
største barriere.  
 
” Alle virksomhederne er rørende enige om, at hvis der ikke er et kundekrav om 
miljøvenlig produktion, så kan virksomhederne ikke afsætte ressourcer til dette. 
Virksomhederne oplever på den baggrund, at den væsentligste barriere for miljøvenlig 
produktion er, at de kun har få kunder, der stiller miljøkrav.” (Poulsen et al., 2002;62)  
 
Undersøgelsen viser da også at kun få producenter har mærket en efterspørgsel efter mærket 
beklædning, hvilket kan ses ud fra Tabel 5.1.  
 
 Aldrig sjældent Ind- 
Imellem 
Ofte Altid Ved ikke 
Miljøvenlige tekstilprodukter 33% 23% 23% 19% 0% 2% 
Miljømærkede produkter 44% 27% 15% 10% 0% 4% 
Produkter fremstillet under gode 
Arbejdsmiljø og arbejdsvilkår 
63% 21% 10% 2% 0% 4% 
Tabel 5.1 viser virksomhedernes efterspørgsel 
Spørgsmål: Hvor ofte oplever virksomheden, at kunderne efterspørger følgende forhold? (Poulsen et al., 
2001;89) 
 
 
Her kan det ses at 71% af virksomhederne aldrig eller sjældent oplever at deres kunder 
efterspørger miljømærkede/venlige produkter, mens kun 10% ofte oplever at kunderne 
spørger efter den type produkter. Således kan et manglende incitament til at gå i gang med at 
producere til et mærke, ses på baggrund af en manglende efterspørgsel. 
 
Man kan selvfølgelig diskutere om den manglende efterspørgsel ikke er en let måde for 
producenterne at fralægge sig det ansvar, som man kunne mene de har overfor miljøet. Ifølge 
samme undersøgelse er det dog også bemærkelsesværdigt at producenterne selv føler de har et 
ansvar i forhold til at forsøge at reducere miljøproblemerne ved produktionen. Ud fra Tabel 
5.2 kan det således ses, at producenterne mener at de selv og leverandørerne er dem der har 
det største ansvar, mens forbrugerne gives et forholdsvist lille ansvar. 
 
 
 
                                                 
22 Disse forhold vil blive nærmere beskrevet i kapitel 7. 
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 Gennemsnitlig Score 
Myndighederne 3,60 
Tekstilleverandører 4,13 
Tekstilproducenten 4,27 
Detailhandelen 2,94 
Forbrugerne 3,21 
Tabel 5.2 viser producenternes syn på hvem der har ansvar for at reducere miljøproblemerne 
(Poulsen et al., 2002;74) 
 
Set i forlængelse af dette, hvor leverandørerne gives et forholdsvist stort ansvar i forhold til at 
reducere miljøproblemerne, skal det nævnes at producenterne er ret enige om, at det faktisk er 
deres ansvar at stille miljøkrav til leverandørerne således at de bliver mere miljørigtige. 
(Poulsen et al., 2002;79-80) 
 
Virksomhederne mener altså selv, at de har et ansvar for at reducere miljøproblemerne, men 
grundet manglende efterspørgsel vil de ikke begynde at sælge miljømærkede produkter. Hvis 
de skal sælge den type produkter vil det altså kræve at virksomhederne selv går ud og 
markedsfører deres nye produkter hvis der skal komme en øget efterspørgsel. Tidligere 
kampagner har ikke haft den store påvirkning på efterspørgslen og det synes derved som en 
vanskelig opgave at få forbrugerne til at købe Blomstermærket beklædning. Derfor er 
virksomhederne f.eks. nødt til at lave en storstilet markedsføring hvis de skal forsøge at 
påvirke efterspørgslen. Dette er der ikke nogen virksomheder der har ressourcer nok til. 
(Poulsen et al., 2002;8-9) Samtidig påpeger virksomhederne, at det ikke er nok hvis en enkelt 
virksomhed udbyder miljømærkede produkter. De mener at en eventuel succes af disse vil 
afhænge af, om der er et stort udbud af miljømærkede produkter på hylderne, for ellers vil 
forbrugerne ikke få øje på dem og derved vil produkterne ikke blive solgt. Det er altså 
nødvendigt for at skabe en efterspørgsel, at der er mange der begynder at udbyde Blomsten. 
(Neergaard2 et al., 2002;10)  
 
5.4.2 Effekten af efterspørgsel 
Selvom vi i Tabel 5.1 kunne se, at der ikke var mange virksomheder der havde oplevet en 
efterspørgsel efter miljømærkede tekstiler, kan man dog se at der er en lille efterspørgsel. 
Således er det væsentligt at se på om denne efterspørgsel vil have en effekt på producenterne. 
Ud fra en undersøgelse23 lavet til Miljøstyrelsen, kunne noget tyde på at dette er tilfældet. 
Virksomhederne er ikke nødvendigvis begyndt at producere mærkede tekstiler, men de er 
begyndt at stille flere krav til leverandørerne hvilket kan ses i Tabel 5.3 
 
 
 
 
                                                 
23 Poulsen et al., 2001 
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Stiller virksomheden nogen krav til sine 
Leverandører, om miljøforhold? 
 
 
Hvor ofte oplever virksomheden, 
at kunder efterspørger følgende 
forhold  I alt Miljøkrav 
til alle  
Miljøkrav 
Til nogle 
Ingen 
miljøkrav 
Virksomheder, der oplever en  
efterspørgsel (n = 23) 
100% 44% 39% 17% 
Virksomheder, der ikke oplever 
En efterspørgsel (n = 25) 
100% 24% 24% 52% 
I alt 100% 33% 31% 35% 
Tabel 5.3 viser hyppighed af virksomheder der stiller miljøkrav til leverandører i forhold til virksomhedernes 
oplevelse af efterspørgslen fra kunderne (Poulsen et al., 2002;89) 
 
Denne tabel skal ses i sammenhæng med Tabel 5.1 der viste kundernes efterspørgsel. De 23 
virksomheder der oplever en efterspørgsel i denne tabel, er de virksomheder der i forrige tabel 
svarede at de indimellem eller hyppigere oplever efterspørgsel efter miljøvenlige 
tekstilprodukter, miljømærkede produkter eller produkter fremstillet under gode arbejdsmiljø 
og arbejdsvilkår. De 25 der ikke oplever en efterspørgsel er således dem der i Tabel 5.1 
svarede ’sjældent’ eller ’aldrig’.  
 
Man kan se ud fra tabellen at de virksomheder der oplever en efterspørgsel i højere grad stiller 
krav til leverandørerne. Kun 17% stiller ingen krav, mens 52% af dem der ikke oplever en 
efterspørgsel ikke stiller krav. Derudover er der også en tendens til at de virksomheder der 
oplever en efterspørgsel lægger mere vægt på miljø i markedsføringen. (Poulsen et al., 
2002;70) Der er derved en positiv effekt af efterspørgslen. Bestseller har også givet udtryk 
for, at hvis de begynder at mærke en efterspørgsel fra deres kunder, vil de efterleve dette krav. 
 
 ”Altså jeg er slet ikke i tvivl om at hvis vi, over i børneafdelingen, fra næste uge af og 
de næste 3 måneder frem hørte fra alle vores kunne om hvorfor man ikke kunne få 
miljømærket babyundertøj i vores butikker, så ville vi meget hurtigt reagere på det. Det 
har vi utrolig stor respekt for, det er det vi lever af.” (Interview, Bestseller) 
 
I Danmark har vi selvfølgelig nogle producenter der producerer til Blomsten og en 
undersøgelse24 af deres motivationer for at arbejde med Blomsten, viser at den i høj grad 
kommer fra et pres fra store aftagere. Også DCD nævnte at de i høj grad var begyndt at 
omstille deres produktion, pga. ønske fra aftager. Men selv for de producenter der på 
nuværende tidspunkt kan producere til Blomsten, er det kun en lille procentdel af deres 
produkter der mærkes. Samtidig viser undersøgelsen at virksomhederne ikke foretager 
særskilt markedsføring for de mærkede produkter. (Neergaard2 et al., 2002;25-26)  
       
                                                 
24Neergaard et al., 2002 
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5.4.3 Opsamling i forhold til manglende efterspørgsel 
Gennem afsnittet, har vi kunnet konstatere at der fra producenternes kunders side, ikke på 
nuværende tidspunkt er en særlig stor efterspørgsel efter både Blomstermærket produkter og 
efter miljøvenlige produkter generelt. Denne manglende efterspørgsel, er af utrolig stor 
betydning for virksomhedernes incitament til at producere til Blomsten. Dette til trods for at 
de selv føler de har et stort ansvar i forhold til at reducere de miljøproblemer der er knyttet til 
produktionen. Således viser undersøgelser at de virksomheder der mærker en efterspørgsel, i 
højere grad begynder at stille krav til deres leverandører og begynder at overveje at producere 
til mærket.  
 
5.5 Industrielle netværk 
Fremstillingen af et stykke beklædning medfører inddragelse af mange forskellige 
virksomheder gennem produktkæden, eftersom en producent sjældent har kapacitet til at stå 
for hele fremstillingen selv. Producenten er derfor ofte afhængig af flere forskellige 
leverandører i produktionen, samt af detailhandlen og forbrugerne i forbindelse med salget af 
deres produkter. Virksomheden må derfor indgå i nogle netværk, både i forbindelse med selve 
produktionen og i forbindelse med det videre salg.  
 
Som vi fandt frem til i kapitel 3 bygger Blomsterkriterierne på et livscyklus perspektiv, 
hvilket betyder at det er nødvendigt for en virksomhed at have hele produktionsdelen med i 
betragtningen hvis den ønsker at få licens til Blomsten. Hvis en producent derfor beslutter sig 
for at denne ønsker at få licens til Blomsten, kræver det at producenten får formidlet dette 
ønske ud til hele produktkæden og at det herefter bliver accepteret, både hos leverandører og 
aftagere. Producenten er nødt til at stille krav til sine leverandører om at disse omstiller deres 
produktion og producenten er således påvirket af det netværk som denne befinder sig i.  
 
I vores gennemgang af strukturen i tekstil- og beklædningsbranchen (kapitel 4) fandt vi frem 
til at flere og flere virksomheder vælger at udflytte eller outsource dele af deres produktion til 
udlandet. Dette betyder at de skal styre og skabe relationer til leverandører der geografisk 
befinder sig langt væk. Vi mener derfor det er meget relevant at få en forståelse for hvilken 
betydning netværk har for virksomheden. I det følgende vil vi derfor gennemgå industrielle 
netværk set med henblik på at få en forståelse for netværk og hvilke barrierer og muligheder 
disse skaber for udbredelsen af Blomstermærket beklædning på markedet. I dette afsnit vil vi i 
høj grad vurdere netværk i forhold til leverandørerne, mens vi vil vente med at se på netværk i 
forhold til detailhandlen i kapitel 6.      
 
5.5.1 Hvad er et netværk? 
Netværksteorien gør op med neoklassisk økonomisk teori, som hævder at markedet er 
anonymt, eftersom netværksteori mener at markedet består af aktører (personer eller 
virksomheder) som har relationer til hinanden. Disse relationer bygger ofte på tillid og dette 
bryder dermed med forestillingen om at virksomheden skal handle på et marked med ukendte, 
fjendtlige eller opportunistiske konkurrenter og leverandører. (Høpner, 2001;213)  
Netværksteorien bygger på en antagelse om at ingen virksomhed er isoleret fra sine 
omgivelser og at alle virksomheder har relationer til andre virksomheder. Disse relationer 
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påvirker virksomhedernes strategizing25. Relationer til andre virksomheder giver 
virksomheden adgang til ressourcer den ellers ikke selv kan fremskaffe. Disse relationer kan 
både skabe nye muligheder for virksomhedens strategizing, men samtidig også begrænse den. 
(Høpner, 2001;213) 
 
Industrielle netværk defineres således: “... sets of connected exchange relations among actors 
performing industrial activities.” (Håkansson & Johansen, 1993;40) 
 
Virksomheden opbygger altså nogle relationer til andre aktører hvilket danner et netværk.  
Den grundlæggende tanke der ligger bag netværksperspektivet er at virksomheden er nødt til 
at indgå i et netværk for at kunne producere: ”…den enkelte virksomhed er afhængig af 
ressourcer kontrolleret af andre virksomheder og at den får adgang til disse ressourcer 
gennem interaktion med de andre virksomheder.” (Neergaard3 et al., 2002;3) Netværk kan 
beskrives som den arena virksomheden agerer indenfor. (Håkansson, 1989;15-16)  
 
Viden opfattes som en af virksomhedens vigtigste ressourcer og derfor er virksomheden nødt 
til hele tiden at skaffe sig ny viden. Dette gøres gennem nye og eksisterende relationer. Det er 
derfor umuligt for en virksomhed at klare sig uden at være del af et netværk, hvor den har 
opbygget relationer til andre aktører. Ydermere er det umuligt for en virksomhed at producere 
alt selv, hvilket også gør disse relationer nødvendige. (Høpner, 2001;216) Virksomheden er 
således meget påvirket af hvilken viden deres relationer har, idet det er her virksomheden får 
sin viden. 
 
Relationerne er således sammen med viden, nogle af de mest værdifulde ressourcer som 
virksomhederne har. For virksomhederne ligger der en stor investering i at opbygge relationer 
til andre aktører. De opbygges over en lang periode og der bruges tid, arbejdskraft, 
rejseudgifter m.m. på at opbygge og vedligeholde relationerne. Relationerne opfylder tre 
funktioner. De forøger produktivitet eller teknisk effektivitet, de fungerer som informations 
kanaler og de forøger kontrollen med netværket. Relationerne medfører at der er en vis 
effektivitet, stabilitet og kontrol. (Håkansson, 1987;10-11) Det er således meget forståeligt at 
en virksomhed vil forsøge at beholde sine relationer, således at den investering der er lagt i 
samarbejdet ikke har været forgæves.  
  
5.5.2 Ressourcer, aktiviteter og aktører 
Alle virksomheder er unikke i forhold til de netværk der opbygges omkring dem og samtidig 
skal virksomheden opfylde en bestemt rolle i forhold til det opbyggede netværk. For at gøre 
dette er virksomheden nødt til at have en bestemt evne og denne evne er knyttet til ressourcer. 
For at kunne producere et produkt er virksomheden nødt til at have adgang til råmateriale 
eller delkomponenter fra andre virksomheder, og adgang til maskineri og personale. 
Derudover er der også behov for et salgsnetværk og finansiel kapital. Derfor sammenkæder 
netværk både mange forskellige enheder (virksomheder), men også mange forskellige 
ressourcer. (Håkansson, 1989;16) Denne afhængighed af andre virksomheders ressourcer 
                                                 
25 Med strategizing menes der den måde som virksomheden interagerer med sin kontekst (Høpner, 2001;213) 
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medfører at der eksisterer et afhængighedsforhold mellem køberne og sælgerne. (Håkansson, 
1987;8)  
Et netværk består af tre komponenter, henholdsvis ressourcer, aktiviteter og aktører, hvilke vi 
vil beskrive i det følgende.   
 
Ressourcerne i netværket ”... represent a neccessary condition for all industrial activities” 
(Håkansson, 1989;17) Der findes fem forskellige typer af ressourcer, som en virksomhed har 
behov for: tilførte varer, finansiel kapital, teknologi, personale og marketing. At kontrollere 
disse ressourcer er meget vigtigt for en virksomhed hvis den ønsker at overleve og derfor 
gøres der meget for at sikre kontrollen af de nødvendige ressourcer. Der kan forsøges skabt 
kontrol med disse ressourcer på to måder. Enten direkte ved at virksomheden ejer ressourcen 
eller indirekte ved at virksomheden skaber gode kontakter med en virksomhed som har 
kontrol over ressourcen. (Håkansson, 1989;17-18) Eksempelvis har Novotex valgt at 
kontrollere visse dele af produktionen direkte ved at have egne produktionsanlæg. (Interview, 
Novotex) Bestseller har derimod ikke nogen direkte kontrol over deres ressourcer da de 
outsourcer hele produktionsdelen. (Interview, Bestseller)  
 
De relationer aktøren har til andre aktører, er også en ressource der investeres meget i for at 
holde relationerne ved lige. For at blive i netværket er aktøren nemlig afhængig af disse 
ressourcer. De fleste ændringer i aktiviteter betyder at der skal ændres i ressourcestrukturen 
hvilket betyder omkostninger. Derfor vil en virksomhed altid ved udsynet til en forandring 
prøve at benytte eksisterende ressourcer anderledes, ved eksempelvis at prøve at få nuværende 
leverandører til at samarbejde. (Håkansson, 1989;21-22)  
Da den danske tekstilindustri er kendetegnet ved en høj grad af specialisering og outsourcing, 
medfører dette at virksomhederne er meget afhængige af at få ressourcer fra andre 
virksomheder for at kunne opretholde deres produktion. Hvis en virksomhed derfor ønsker at 
kunne producere til Blomsten, er den derfor afhængig af at leverandørerne ønsker at 
samarbejde om dette ellers er virksomheden nødt til at skifte leverandører, hvilket ikke er 
ønskværdigt grundet den investering der er langt i samarbejdet. 
 
En aktivitet opstår når aktører kombinerer, udvikler, bytter og skaber de forskellige ressourcer 
ved hjælp af andre ressourcer. (Håkansson & Johanson, 1992;30)  
De aktiviteter som udføres af aktørerne indgår i en lang kæde af andre aktiviteter og foregår 
således ikke i isolation. De forskellige aktiviteter er derved afhængige af andre forudgående 
aktiviteter og samtidig danner de basis for efterfølgende aktiviteter. (Håkansson, 1989;19-20) 
Hvis eksempelvis en virksomhed ønsker at kunne sælge Blomstermærket beklædning, vil det 
påvirke mange aktiviteter i det netværk virksomheden indgår i, både bagud og forud i 
produktkæden, hos leverandører og detailledet. Samtidig vil det også påvirke virksomheden 
internt, idet denne beslutning vil medføre behov for nye aktiviteter der gør virksomheden i 
stand til at håndtere Blomsten. 
 
I et netværk kan der være mange forskellige aktører og en aktør kan således være en 
individuel aktør, en afdeling i en virksomhed, en hel virksomhed eller en gruppe af 
virksomheder. Alle aktører deler dog visse fællestræk. For det første kontrollerer de alle 
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bestemte ressourcer og/eller aktiviteter. For det andet udvikler aktørerne relationer til andre 
aktører ved at udveksle ressourcer og netværket giver på denne måde aktøren tilgang til andre 
ressourcer. For der tredje har de et mål med deres handlinger, hvor et af målene er at forøge 
kontrollen over netværket. Kontrol over netværket opnås gennem kontrol over ressourcer, 
hvilket som nævnt kan gøres gennem direkte eller indirekte kontrol. Har de kontrol over 
netværket kan aktøren mobilisere ressourcer på den måde de selv ønsker, og dermed opnå de 
mål denne ønsker. I et netværk er der flere interesser, hvor nogle er fælles mens andre er i 
konflikt. I kampen om at få sine interesser igennem bruger aktørerne deres erfaring og viden 
om netværket, samt deres relationer til andre til at forøge deres kontrol med netværket. Som et 
sidste fællestræk har aktørerne begrænset viden, hvilket gør at megen af deres handling går ud 
på at skaffe viden. (Håkansson & Johanson, 1992;29-30) 
Aktørerne giver netværket en dynamisk karakter, idet de kan ændre aktivitets- og ressource 
kombinationer, enten direkte gennem egne handlinger eller indirekte ved gennem relationer at 
påvirke andre aktører til at lave ændringer. (Håkansson, 1989;21)  
 
For at kunne mobilisere ressourcer efter egne ønsker, har Novotex eksempelvis valgt at få 
egen systue igen, hvilket ellers var et produktionstrin de havde outsourcet. Dette valg 
medfører at Novotex er sikret en ’grundproduktion’ således at de ikke risikerer at få 
produktionsproblemer, såfremt lønsystuerne er booket op. Samtidig betyder det at Novotex i 
langt højere grad kan påvirke produktionen. Således giver valget om at have egne systuer 
Novotex større kontrol over deres ressourcer og derved deres netværk. Denne ændring i 
aktiviteter giver samtidig netværket en dynamisk karakter. Novotex har dog også en indirekte 
effekt på aktørerne i deres netværk. Virksomheden laver jævnligt en evaluering af deres 
leverandører og når denne er lavet sendes den ud til leverandørerne, som således kan 
sammenligne deres egen score med de andre leverandørers. Dette er med til at presse dem til 
at forbedre sig og virksomhedens aktiviteter forandre derved. (Interview, Novotex) 
 
”…så har de (leverandørerne red.) jo også henvendt sig for at spørge: ”hvor mener I at vi 
kan forbedre os for at ligge bedre i forhold til jeres krav”. Og det er jo noget der viser at 
de kigger på det, altså de bruger det til noget.” (Interview, Novotex) 
 
Også Novotex’ relation til DCD har resulteret i en forandrings- og udviklingsproces, hvilket 
ses i forhold til DCD’s udvikling af en ny trykmetode26. Grunden til at de udviklede denne 
trykmetode, var at Novotex efterspurgte dette. (Hansen et al., 2000;14) Novotex benyttede 
derved deres relation til DCD til at mobilisere denne udvikling af en ny trykmetode. 
Netværket har således skabt mulighed for en teknologisk udvikling, der har gavnet miljøet. 
 
Bestseller forsøger også at påvirke deres netværk, idet de har givet deres leverandører en 
”code of conduct”27 som de skal leve op til indenfor de næste tre år. Kodekset er lavet ud fra 
et ønske om at kunne dokumentere leverandørernes ’performance’, men inkluderer også en 
miljødel der kræver at deres leverandører skal kunne levere til mindst ét miljømærke. 
Bestseller ved dog ikke på nuværende tidspunkt, hvorvidt det vil få nogen konsekvenser hvis 
                                                 
26 DCD har udviklet en metode, der gør at de kan trykke med tungmetalfrie farver (Hansen et al., 2000;14) 
27 Retningslinier eller kodeks for udførelse. (Poulsen et al., 2001;46) 
 69
leverandørerne ikke kan leve op til kravet, eftersom det afhænger af hvordan Bestseller 
forholder sig til miljøforhold på det tidspunkt. (Interview, Bestseller)  
 
I det forudgående har vi således fået en forståelse for hvorfor virksomheder indgår i netværk 
og hvilken rolle de har i netværket. Som nævnt er viden en af virksomhedernes vigtigste 
ressourcer og vi vil derfor i det følgende beskrive netværk i forhold til virksomhedernes 
indsamling af viden. 
  
5.5.3 Netværk og viden 
Virksomhedernes indgår bl.a. i netværket for at få tilgang til ny viden og det er således 
gennem virksomhedens netværk at den får sin viden. Virksomheden kan indgå i mange 
forskellige netværk med hver deres vidensindhold. Her kan nævnes tre forskellige typer 
netværk, henholdsvis forretningsnetværk (bl.a. kunder, forbrugere og leverandører), 
reguleringsnetværk (bl.a. EU og Miljøstyrelsen) og udviklingsnetværk (bl.a. leverandører, 
kunder, myndigheder, universiteter). Som det ses kan de samme aktører være i flere netværk, 
hvilket skyldes at eksempelvis leverandører både fungerer som en forretningsaktivitet og en 
’udviklingsmedhjælper’. (Holm et al., 1997;301-302) Virksomhedernes søgning efter ny 
viden, kan således være rettet mod forskningsinstitutioner, direkte mod markedet, eller mod 
virksomhedens eksterne relationer, såsom leverandører eller kunder. Eftersom 
virksomhederne søger viden indenfor deres eksisterende netværk betyder det dog at de kun 
modtager en begrænset del af den viden der findes. Her er de således også påvirket af de 
institutionelle forhold, i form af de normer der findes for hvor der skal søges viden.  
 
Cirka 90% af virksomhederne indenfor branchen er organiseret i DTB. 
Brancheorganisationen fungerer som miljøpolitisk talsmand og som formidler af 
miljøinformation til branchens virksomheder. Derudover benytter virksomhederne også deres 
leverandører som kilde til information og som ’tekniske sparringspartnere’. (Remmen og 
Rasmussen, 2001;29) 
Derudover er nogle af de vigtigste videnskanaler for producenterne messer, 
branchetidsskrifter og TECO-center. (Niemann et al., 2000;32) Således vil mange 
virksomheder få ny viden gennem disse kilder. 
 
Leverandørerne har generelt lav beslutningsgrad i forhold til produkternes miljøindhold, 
eftersom producenterne vælger den leverandør der kan levere den ønskede vare. Dog kan 
leverandøren alligevel have en vis indflydelse på aftageren, idet de er eksperter indenfor deres 
område og derfor kan vejlede om hvilke tekniske muligheder der er. Samtidig tager de stilling 
til mange forhold uden at inddrage ordregiveren, grundet dennes manglende viden eller 
mulighed for at sætte sig ind i forholdene. (Poulsen et al., 2001;26) Det er derfor vigtigt at 
leverandørerne er klar over hvilke muligheder de har for at bruge deres ressourcer anderledes, 
således at de kan vejlede køberne. Derfor er det et problem at produktionen outsorces fordi 
leverandørerne i udlandet generelt ikke har en lige så høj viden omkring Blomsten som 
danske leverandører. (Neergaard2 et al., 2002;21) Dette bliver derved en barriere for 
producenternes mulighed for at producere til Blomsten, idet de ikke får de nødvendige 
oplysninger fra disse.     
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Eftersom producenterne benytter sig af nogle faste kilder til at skaffe sig viden, er det 
væsentligt for en udbredelse af Blomsten at disse kilder informerer virksomheden om hvilke 
muligheder Blomsten giver og hvad det vil kræve for virksomheden at få licens til denne. En 
undersøgelse har vist, at der blandt producenterne generelt er et dårligt kendskab til Blomsten, 
idet 46% af virksomhederne ikke kender til EU-Blomsten. (Poulsen et al., 2001;75). Dette 
kunne tyde på, at virksomhedernes videnskanaler generelt ikke er oplysende nok, i forhold til 
Blomsten.  
Hvis producenten ikke gennem sit netværk får viden omkring Blomsten, kan dette være en 
barriere for udbredelsen af mærket. Derfor er det væsentligt at sørge for at producenten får 
viden omkring Blomsten således at denne kan inddrage Blomsten som en mulig 
forretningsstrategi for fremtiden. 
 
Samtidig er det også vigtigt at flere medarbejdere fra virksomhederne i en relation inddrages, 
idet der ofte er en tendens til, at relationer mellem virksomheder udføres af nogle få 
medarbejdere. Dette medfører at forskellige spørgsmål og løsninger kan blive overset, såfremt 
der kun trækkes på kompetencerne fra få medarbejdere. (Arnfred et al., 1997;34) Således 
begrænses den nye viden der kunne blive tilført gennem inddragelse af flere medarbejdere. 
Videnstilførsel til netværket er vigtigt for en udbredelse, idet virksomheden gennem viden 
kan få kendskab til Blomstens muligheder. 
 
I det efterfølgende vil vi beskrive netværk i forhold til at forstå hvilken effekt netværk kan 
have på virksomheden alt efter hvilke type netværk virksomheden indgår i, med henblik på at 
få en forståelse for hvordan netværket kan skabe barrierer.  
 
5.5.4 Karakteristik af netværksrelationer 
Netværk er normalt dynamiske og medfører at virksomhederne hele tiden udvikler sig. Dette 
skyldes at netværk både rummer stabilitet, men samtidig giver mulighed for udvikling. Nye 
relationer kommer til, mens andre forgår og eksisterende relationer ændres i forhold til styrke 
og indhold. Forholdet mellem ressourcer, aktiviteter og aktører ændres konstant og ændringer 
i en relation føres videre til andre relationer i netværket. Stabilitet og forandring er normalt 
begge til stede i netværket og disse betinger netværkets dynamik. (Håkansson & Snehota, 
1995;269-270) 
 
Empiriske studier har vist at der er stor kontinuitet i relationer, da de ofte er meget langvarige 
og stabile. Samtidig udvikler relationerne sig over tid, således at de går fra kun at have en 
begrænset involvering mellem parterne, til at have tætte og vidtrækkende relationer. Længden 
af disse relationer er en nødvendighed for at virksomhederne kan få et mere omfattende 
udbytte af relationen og kontinuiteten er nødvendig for forandring og udvikling. (Håkansson 
& Snehota, 1995;7) I en undersøgelse af længden af sælger-køber relationer i fem forskellige 
lande, fandt man således frem til at gennemsnittet for længden af relationerne lå på mellem 7 
og 16 år. (Håkansson, 1987;9-10) 
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Relationerne i et netværk er karakteriseret af en afpasning, idet parterne i en relation gennem 
tiden afpasser deres aktiviteter efter hinanden. Parterne koordinerer således de forskellige 
aktiviteter efter hinanden, hvad enten det drejer sig om produkter og rutiner eller måden 
tingene gøres på. Disse afpasninger binder virksomhederne sammen og derved medfører de et 
fælles engagement som både binder og styrker virksomheden. Relationerne er opbygget af 
mennesker og derfor er forretningsrelationer opbygget som en social udvekslings proces og 
dem der tager del i relationen involveres på andre områder end det rent forretningsmæssige. 
De personlige bånd bliver en del af relationen og de personer der indgår i relationen laver et 
net af personlige relationer og bånd, som er nødvendige for at skabe tillid og fortrolighed 
mellem virksomhederne. De fleste relationer institutionaliseres over tid og i de vigtige og 
store relationer, som en virksomhed har til kunder og leverandører, opstår der rutiner, regler 
for opførsel og ritualer for ledelse. (Håkansson & Snehota, 1995;9-15) Ydermere opstår der 
en fælles indstilling. Dette manifesterer sig i et fælles sprog vedrørende tekniske forhold, 
kontraktregler og standardisering af processer, produkter og rutiner. Derudover kan der opstå 
et fælles syn på eksempelvis forretningsetik og hvordan man håndterer organisatoriske 
problemer. Denne fælles orientering medfører forskellige implicitte eller eksplicitte regler 
som formes og ændres gennem interaktion, men som også sætter rammerne for fremtidig 
interaktion. Dette betyder også at beslutninger tages indenfor dennes fælles 
orientering/ramme. (Grabher, 1993;7-12) Virksomhederne i en relation påvirker altså 
hinanden og bl.a. deres indstillinger og rutiner smitter af på hinanden. Derfor kan man 
forestille sig at en virksomhed der bygger på værdier om at passe på miljøet, vil påvirke deres 
relationer således at disse værdier har mulighed for at smitte af på de andre aktører i 
netværket. Virksomhedens institutionelle forhold påvirkes således af aktørerne i det netværk 
virksomheden indgår i.  
 
Forandringer i netværk kan skyldes både eksogene og endogene faktorer. De eksogene 
faktorer kan være ændringer i økonomien generelt eller sociale, teknologiske og kulturelle 
udviklinger. Aktørerne i netværket vil efterfølgende reagere på disse forandringer. Endogene 
forandringer kan forårsages af en aktør i netværket der søger at ændre en relation, hvilket vil 
skabe en effekt i hele netværket. (Håkansson & Snehota, 1995;271-272) Som også beskrevet i 
ovenstående afsnit, er det nemlig aktørerne der giver netværket dets dynamiske karakter.   
Netværk kan således være en mulighed i forhold til at udvide sortimentet af miljømærkede 
tekstiler, hvis en virksomhed ønsker at få licens til Blomsten og derved gennemtrumfer 
omstilling gennem hele produktkæden. 
 
”Often, processes that lead to environmental improvement may originate in one 
organization or group of actors that has specific power or motivation to advance 
environmental improvement.” (Heiskanen et al., 1998;16) 
 
Eksemplet med DCD og Novotex viser hvordan en virksomheds krav (Novotex), netop har 
givet leverandøren motivation til at opfinde en ny trykmetode.   
 
Netværket er dog et produkt af historie, idet netværket bygger på minder, investeringer i 
relationer, viden, rutiner osv. Hvis en aktør derfor ønsker at ændre ved forhold, skal dette 
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accepteres af resten af netværket. Dette betyder at forandringer ofte er marginale og tæt 
relateret til fortiden. Stabile relationer er derfor vigtige hvis en aktør ønsker at udvikle brugen 
af ressourcerne, altså skabe forandringer. Samtidig gør relationerne det muligt at mobilisere 
netværket hvis store forandringer er nødvendige. (Håkansson & Johanson, 1992;34) 
 
Stabilitet og forandring er således to forhold der ikke kan eksistere uden hinanden: ”While 
stability is generally seen as the opposite to change and development this model (af 
industrielle netværk, red.) views stability as vital for industrial development.” (Håkansson &. 
Johanson, 1992;28) Derfor kan det være et problem for en industri, hvis der ikke er stabilitet, 
idet det hindrer udvikling.  
 
I kapitel 4 fandt vi frem til at de danske tekstilproducenter lægger vægt på korte 
produktionsaftaler, hvilket skyldes deres prioriterer i forhold til leverandørerne. Når der skal 
vælges leverandører er det kvalitet der prioriteres højest, med leveringssikkerhed på en 
andenplads. Miljø prioriteres derimod forholdsvist lavt, hvilket kan ses ud fra Tabel 5.4  
 
 
 Gennemsnitlig Score 
Kvalitet 4,7 
Leveringssikkerhed 4,5 
Pris 4,2 
Fast samarbejde 4,0 
Design 3,9 
Miljøforhold 3,1 
Arbejdsmiljøforhold 2,6 
Geografisk afstand 2,0 
Tabel 5.4 viser prioritering af forhold ved valg af leverandører 
Hvor stor vægt lægger i på følgende forhold ved valg af leverandører til virksomheden? Der kunne svares ud fra 
en skala fra 1 til 5, hvor 5 er lig med ”stor betydning”, mens 1 svarer til ”ingen betydning”. (Poulsen et al., 
2001;77) 
 
Der lægges som nævnt i kapitel 4, ikke vægt på forhold såsom evne og vilje til innovation, 
samt fast samarbejde og ønske om at deltage i produkt- og procesdesign. I stedet vælger 
virksomhederne at ’shoppe’ rundt for at gøre det så billigt som muligt, hvorfor der er der 
mange kortsigtede produktionsaftaler. 
 
Konsekvensen af disse korte aftaler er at der ikke opstår en afpasning mellem virksomhederne 
og der skabes ikke den tillid og stabilitet som er nødvendig for forandring. Hvis en 
virksomhed skal begynde at producere til Blomsten, er denne nødt til at stille miljøkrav til 
sine leverandører og disse skal acceptere dette. Eftersom de ikke har langvarige aftaler kan 
dette blive et problem:  
 
”En anden central barriere for at stille miljøkrav til leverandører er, at virksomhederne 
ofte skifter leverandører som led i en konstant søgen efter billigere råvarer/halv fabrikata. 
Dette gør det svært at opbygge det tillidsforhold og længerevarende samarbejde, som er 
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nødvendigt for, at leverandøren har interesse i at arbejde med at forbedre 
miljøforholdene.” (Poulsen et al., 2001;45)  
 
Korte relationer, kan således være en barriere for at udbrede Blomstermærket beklædning, 
eftersom det gør det mere besværligt at mobilisere leverandørerne til miljøarbejde. Derfor vil 
det være en fordel hvis de danske producenter, begynder at udvikle tættere relationer til deres 
leverandører, såfremt producenten ønsker licens til et mærke. Således er det en mulighed at 
producenterne eksempelvis giver garantier om årlige køb og evt. minimumspriser, hvilket 
mange udenlandske virksomheder benytter sig af (Poulsen et al., 2001;67).   
 
Det er dog ikke alle virksomheder der kun benytter sig af at indgår i korte relationer, idet de 
interviewede virksomheder alle har leverandører som de har langvarige relationer til. Nogle 
relationer har eksisteret gennem hele virksomhedens levetid. Relationerne har i nogle tilfælde 
resulteret i et udpræget samarbejde hvor virksomhederne hjælper hinanden med at løse 
problemer. (Interview: DCD, Novotex og Bestseller) Det er således ikke alle virksomheder 
der prioriterer korte produktionsaftaler. Samtidig kan man konstatere, at de virksomheder i 
Danmark der har valgt at få licens til Blomsten, har valgt at beholde deres leverandører, trods 
vanskeligheder med at få dem til at leve op til kravene. (Neergaard2 et al., 2002;16-21) Disse 
virksomheder vælger således ikke at ’shoppe’ rundt mellem leverandører. 
 
Eftersom relationerne er en stor investering er det klart at virksomheder gør meget for at 
bibeholde deres gode relationer. Dette ser vi også et eksempel på med Bestseller som i stedet 
for at søge nye leverandører der allerede på nuværende tidspunkt kan producere til et 
miljømærke, i stedet forsøger at få deres nuværende leverandører til at omstille sig. 
(Interview, Bestseller) Disse langvarige relationer, kan dog også få nogle konsekvenser for 
virksomheden, hvilket vi vil behandle i det følgende. 
 
5.5.5 Lock-in 
Net værk kan ses som en positiv struktur hvis netværket er karakteriseret af virksomheder der 
alle har samme målsætninger for samarbejdet. I nogle tilfælde kan netværket dog være en 
barriere for en udvikling:  
 
“Conversely, industrial networks and buyer-supplier relationships in the product chain 
may obstruct the diffusion of environmental improvement. Individual organizations may 
find it difficult to change their activities due to resistance by customers or suppliers........”  
(Heiskanen et al., 1998;16) 
 
Relationer og rutiner kan medføre en form for lock-in som gør at tingene ikke forandres. 
(Heiskanen et al., 1998;16) 
At netværk kan blive en lock-in for virksomheder kan skyldes flere forhold. Der skelnes her 
mellem tre former for lock-in. Funktionel, kognitiv og politisk lock-in. Funktionel lock-in kan 
opstå hvis virksomheder arbejder så tæt sammen at deres innovation altid foregår i 
samarbejde med den samme aktør. Deres netværk er derved indskrænket og de søger ikke 
ressourcer fra andre aktører såsom f.eks. universiteter og organisationer. Funktionel lock-in 
kan også opstå hvis der eksisterer så tætte personlige relationer mellem personer i 
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samarbejdende virksomheder, at disse relationer overtager virksomhedens markedsføring. 
Således bliver disse personlige bånd gjort vigtigere end virksomhedens egne 
distributionskanaler. Derved får virksomheden ikke nye samarbejdspartnere. Langvarige 
personlige bånd kan også medføre en kognitiv lock-in. Dette skyldes at der opstår et fælles 
sprog med hensyn til tekniske forhold, regler vedrørende kontrakter og viden. Der opstår et 
fælles syn på verden, som bestemmer hvordan aktørerne fortolker de ting der sker og hvordan 
de mener der bør reageres. Samtidig kan disse veletablerede relationer medføre at opfattelsen 
af innovations muligheder begrænses og at der ikke bliver skabt relationer til andre 
virksomheder udenfor netværket. Derved begrænses tilførslen af ny viden. Eksempelvis bliver 
man ved med at vedligeholde og anskaffe en form for teknologi, selvom det ville være meget 
mere rentabelt at omstille til en anden form. Den sidste form for lock-in, politisk lock-in, kan 
opstå hvis der er et tæt samarbejde mellem det politiske system og en industri, hvor industrien 
bliver støttet af det politiske system, med eksempelvis økonomiske midler. Dette kan være 
med til at holde en industri oppe og fastgjort til en bestemt udvikling selvom den økonomisk 
går skidt og trænger til forandring. (Grabher, 1993;260- 264) 
 
Netværket er således med til at skabe nogle strukturer som virksomhederne agerer indenfor og 
disse kan skabe nogle barrierer for en udvikling:  
 
” Det eksisterende netværk vil således etablere en stærk binding af aktørernes 
handlingsrum. Modsat vil netop udvikling og ændring af netværksrelationer være et 
afgørende virkemiddel og en nødvendig forudsætning for at initiere nye og 
miljøorienterede udviklingsspor”. (Søndergård, 1997;300)  
 
Netværk kan altså være negativt, idet det kan fastholde aktørerne i nogle bestemte 
handlingsmønstre. Negativt ud fra vores problemstilling, fordi de kan være med til at 
fastholde producenterne i deres nuværende tankegang og forståelseramme, hvor de ikke 
inddrager miljøforhold. Den fælles afpasning og indstilling inddrager formodentlig ikke 
miljøforhold, idet producenterne ikke lægger vægt på leverandørernes miljøforhold, når de 
vælger leverandører. Derfor er det ikke sikkert at leverandørerne har værdier der inddrager 
omtanke for miljøet og hvis producenterne heller ikke har dette, vil miljøforhold ikke være en 
aktiv del af netværket. I forhold til den stigende outsourcing vil dette sikkert blive et stigende 
problem i fremtiden, idet udenlandske leverandører, som nævnt, ofte har et lavere 
miljømæssigt niveau end de danske og dermed ikke inddrager forbedringer af deres 
miljømæssige påvirkninger som en norm. Derfor får producenterne ikke miljømæssige in-puts 
fra deres relationer og den fælles indstilling og sprog vil derfor ikke rumme miljøforhold. 
 
Grundet manglende empiri kan vi ikke vurdere, hvorvidt der indenfor tekstilbranchen er 
problemer med lock-in. Vi mener dog, at det er væsentligt at tage højde for denne 
problemstilling i udarbejdelsen af løsningsforslag, idet det kan være et stort problem som kan 
bremse udviklingen mod udbredelsen af Blomstermærket beklædning.  
Samtidig bliver de danske producenter påvirket af andre relationer, som de ikke nødvendigvis 
selv er en del af. De ting der sker indenfor en relation, har nemlig en effekt på udviklingen af 
andre relationer. (Håkansson & Snehota, 1995;17) Novotex nævner således at de har 
problemer med at komme ind i på det offentlige marked fordi indkøberne vælger de 
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leverandører som de har handlet med de sidste 15-20 år og derved har udviklet tætte bånd 
med disse. Det er således ikke Novotex netværk der er en barriere. Barrieren opstår fordi de 
ikke har adgang til andre netværk, fordi disse er kendetegnet ved tætte sociale relationer, der 
gør at indkøberen vælger eksisterende kanaler. Derfor er det vigtigt at skabe nogle fora hvor 
producenterne kan mødes på tværs af de etablerede netværk. 
 
5.5.6 Opsamling af industrielle netværk 
Alle virksomheder har relationer til andre aktører og de er afhængige af disse relationer for at 
skaffe viden og ressourcer, som de ikke selv besidder. Aktørerne indgår således i netværk for 
at få adgang til ressourcer de ikke selv har kontrol over og der er således et 
afhængighedsforhold mellem aktørerne. Aktørerne prøver hele tiden at opnå mere kontrol 
over netværket ved at kontrollere flere ressourcer, enten direkte eller indirekte. Industrielle 
netværk består af tre komponenter: ressourcer, aktiviteter og aktører. Hver af de tre 
komponenter er afhængig af de to andre. En virksomhed bruger mange ressourcer på at 
vedligeholde deres relationer eftersom de er afhængige af disse. Dette kan fastholde en 
virksomhed i et netværk, idet virksomheden ikke ønsker at bryde en relation de har investeret 
meget i. Aktørerne har dog mulighed for at påvirke netværket, enten direkte gennem egne 
handlinger eller indirekte, og de giver derved netværket dets dynamiske karakter. 
 
Producenterne benytter sig af faste videnskanaler, hvilket betyder at det er meget vigtigt, for 
en udbredelse af Blomsten, at viden omkring Blomsten findes i disse. På nuværende tidspunkt 
ser det ikke ud til at producenterne har et særligt godt kendskab til Blomsten, hvilket kan tyde 
på at videnskanalerne ikke indeholder informationer om Blomsten, eller at producenterne ikke 
har været særlig opsøgende i forhold til at skaffe sig oplysninger omkring Blomsten. 
  
De relationer der opbygges mellem forskellige aktører medfører en afpasning af aktørernes 
aktiviteter til hinanden og samtidig opstår der over tid tillid og fortrolighed mellem de 
mennesker der er forbundet via relationen. Derudover sker der en institutionalisering hvor 
aktørerne udvikler en fælles indstilling, fælles sprog og ens rutiner. Dette kræver dog at 
relationerne er forholdsvis langvarige og stabile. Stabilitet er dog ikke nødvendigvis 
ensbetydende med manglende udvikling, eftersom stabilitet og udvikling faktisk er indbyrdes 
afhængige. Derfor er det en barriere for udbredelsen af Blomstermærket beklædning at flere 
virksomheder i den danske tekstil- og beklædningsindustri kun har korte leverandøraftaler og 
’shopper’ rundt mellem de forskellige leverandører. Dette medfører at leverandørerne ikke har 
noget incitament til at indarbejde miljøforhold i deres produktion, hvilket bliver en barriere i 
forhold til en udbredelse.  
 
Det er dog ikke udelukkende brugen af korte aftaler der kan skabe barrierer. Langvarige 
relationer kan også blive en barriere, idet disse kan skabe lock-in, hvilket fastholder 
virksomheden i en bestemt udvikling. Lock-in skabes fordi aktørerne udvikler så tætte 
relationer at de ikke udforsker nye potentielle udviklingsmuligheder. Således kan netværket 
virke som en indsnævring af virksomhedens handlerum. Dette er en barriere for udbredelsen 
af Blomsten, såfremt aktørerne i netværkene ikke inddrager miljøforhold som en del af deres 
fælles indstilling og rutiner. Således er det et problem at producenterne ikke lægger vægt på 
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miljøforhold i deres valg af leverandører, hvilket betyder at de ikke gennem deres leverandør 
får in-put til hvordan produktets miljøforhold kan forbedres og at der ikke eksisterer en 
norm/værdi om miljø i netværket. Den fælles indstilling og afpasning der opstår, rummer 
således ikke et miljøelement. Dette problem kan formodentlig blive forværret i fremtiden 
grundet den stigende outsourcing, idet mange udenlandske leverandører ikke har et særligt 
højt miljømæssigt niveau.      
 
Vi har ikke umiddelbart været i stand til at konkludere hvorvidt der er tendens til lock-in 
indenfor den danske tekstilindustri. Eftersom vi ønsker at opstille løsningsforslag mener vi 
dog, at det er væsentligt at være opmærksom på at tekstilindustrien kan være påvirket af lock-
in, hvilket har en betydning for virksomhedernes udvikling og derved også inddragelsen af 
miljøarbejde.   
For at undgå langvarige relationer der skaber lock-in, er det søledes vigtigt at skabe fora hvor 
producenterne kan få in-puts fra andre aktører udenfor deres netværk. 
  
5.6 Dokumentationsproblemer og omkostninger 
Blomstermærket er udviklet ud fra et livscyklusperspektiv og kriterierne er således baseret på 
hele produktionsdelen (jf. afsnit 3.3). Dette betyder at de producenter der ønsker at få licens 
til mærket, skal indhente information fra deres leverandører, således at de kan dokumentere at 
deres produkter lever op til kravene. Det er nemlig licensindehaveren der har ansvaret for at 
dokumentationen lever op til Blomstens krav. (Neergaard2 et al., 2002;17) Derfor er 
producenten nødt til at sætte sig ind i den samlede produktkæde og finde frem til hvilke 
leverandører der skal indhentes dokumentation fra og kontrollere at de overholder kravene. 
Dette er både besværligt og omkostningsfuldt. Derfor mener vi at denne 
dokumentationsindsamling kan skabe problemer for en virksomhed der skal redegøre for 
deres produktion for at få licens til Blomsten. Dette kan måske få virksomheder til at opgive 
eller helt fravælge at få Blomstermærket. Derfor vil vi i det følgende beskrive denne 
dokumentations- og omkostningsproblematik. Også andre informations problematikker gør 
sig gældende i produktkæden, forhold til en udbredelse, men disse vil vi først behandle i 
næste afsnit. Dette afsnit vil således kun behandle de informationsproblemer der er forbundet 
med indsamling af den konkrete dokumentation der er nødvendig for at få licens til Blomsten.      
 
5.6.1 Dokumentation gennem produktkæden  
Når en virksomhed vælger at producere til Blomsten skal den indhente dokumentation fra alle 
dens leverandører for at kunne sikre sig at de lever op til kravene for mærket. Dette kan være 
en meget omfangsrig affære hvis der ikke er et tæt og åbent samarbejde mellem virksomheden 
og dennes leverandører. For de 21 danske virksomheder som har fået Blomsterlicensen har 
det taget fra 1 uge til 1½ år at gennemgå det administrative arbejde. (Interview, 
Miljømærkesekretariatet) 
 
I forhold til Blomstermærket er det allerede blevet besluttet hvilke miljøfaktorer der skal 
forbedres, og hvilke grænseværdier der skal overholdes i produktionen. Virksomhederne skal 
derfor ikke selv sætte disse værdier. De producenter der har egne produktionsanlæg har dog 
stadig en mængde arbejde at udføre i forhold til at nå frem til hvor meget de rent faktisk 
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udleder, hvordan de når at producere med de rette grænseværdier, og hvordan de sikrer sig at 
de kan blive ved med at forbedre deres produktion. Samtidig skal de indhente dokumentation 
for de dele af produktionen som de ikke selv udfører. Således skal både producenterne og 
deres leverandører foretage en fyldestgørende undersøgelse af deres produktions 
miljøpåvirkninger, for på baggrund af dette at kunne beslutte hvilke foranstaltninger der skal 
foretages, for at kunne leve op til kravene. Derfor kræver opnåelse af Blomstermærket, 
samarbejde fra leverandørernes side. Producenterne står altså under alle omstændigheder over 
for en betydelig dokumentationspukkel der givet vis kan blive en barriere for producenternes 
miljøarbejde. 
 
Opnåelse af Blomstermærket stiller altså en række krav til producenterne som kræver en 
indsats såvel internt i virksomheden hos virksomhedens medarbejdere, som eksternt i forhold 
til virksomhedens relationer og samarbejdspartnere. 
 
”Det er ressourcekrævende og ofte ganske svært for virksomhederne at skaffe den 
nødvendige dokumentation fra leverandører om miljøforhold. Leverandørerne skal ofte 
selv ud og skaffe oplysninger og dokumentation, og deres forståelse og vilje til at deltage 
er nødvendig.” (Poulsen et al., 2001;45) 
 
Således er der forhold indenfor produktkæden der er vigtige for virksomhedens arbejde for at 
få licens til Blomsten. Forskellige aktører og forhold indenfor virksomheden og 
produktkæden er vigtige for at sikre et øget samarbejde mellem de forskellige aktører, da 
deres indbyrdes handlinger i stor grad påvirker de andre aktører i kæden. (Heiskanen et al., 
1998;19) Således er leverandørernes samarbejde vigtigt for licenshaverens dokumentations 
arbejde og mulighed for at leve op til kravene. Derfor er det nødvendigt at virksomheden 
opnår gode relationer til deres leverandører således at de ønsker at medvirke. Som også påvist 
i forrige afsnit, er virksomhedernes netværk derfor af stor betydning for deres miljøarbejde. 
Men også internt i virksomheden kan der være en barriere i forhold til at stille krav til 
leverandørerne, grundet indkøbernes manglende kvalifikationer til at kontrollere om 
leverandørerne overholder kravene (Poulsen et al., 2001;70). Således kan vi igen pointere at 
det er vigtigt, at medarbejderne inddrages, samt at de besidder de rette kvalifikationer (jf. 
afsnit 5.3.1).  
  
Et af problemerne i fremskaffelsen af dokumentation er bl.a. at få de nødvendige 
indholdsdeklarationer for de anvendte kemikalier (farvestoffer, slette og spindeolier m.m.) 
som er benyttet i produktkæden. Ofte køber leverandøren kemikalierne af 
mellemhandlere/importører og har ikke selv de præcise indholdsdeklarationer. (Poulsen et al., 
2001;48) Dette betyder at en virksomhed som ønsker at sælge Blomstermærket beklædning 
kan være nødsaget til at skulle indhente dokumentation fra leverandørernes leverandører, hvis 
de ikke selv har fremskaffet det.  
 
Ofte er leverandører organiseret forskelligt. Hos nogle leverandører går handlen direkte til 
aftageren, mens andre leverandører benytter sig af agenter. Jo mere kompleks produktkæden 
er, det vil sige jo flere mellemled der er i leverandørkæden, jo mere kompleks og 
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ressourcekrævende bliver virksomhedens dokumentationsarbejde og jo sværere bliver det at 
stille krav. (Poulsen et al., 2001;48)   
 
Et problem der er opstået i forbindelse med at leverandørerne skal videregive informationer 
om deres produktion til andre virksomheder, er at nogle leverandører opfatter disse 
oplysninger som forretningshemmeligheder. Der er derfor to måder hvorpå leverandørerne 
kan videregive deres dokumentation. De leverandører der ikke ønsker at videregive 
miljørelaterede oplysninger til deres kunder af hensyn til konkurrencemæssige forhold, har 
mulighed for at sende informationen direkte til Miljømærkesekretariatet udenom deres 
kunder. For at optimere mærkningsprocessen kan leverandørerne vælge at 
Miljømærkesekretariatet opretter en mappe med dokumentation som fremtidige licenstagere 
kan benytte sig af. En anden måde er at leverandørerne vælger at lade deres dokumentation gå 
via den ansøgende virksomhed, som derefter står for videresendelsen til 
Miljømærkesekretariatet. I disse tilfælde må andre virksomheder ikke anvende den indsendte 
dokumentation som den førstnævnte virksomhed har betalt for. Leverandøren må i dette 
tilfælde ikke markedsføre sig på at de kan levere til Blomsten over for øvrige virksomheder. 
(Neergaard2 et al. 2002;17). På grund af at Miljømærkesekretariatet skal være objektive må 
de ikke videregive oplysningerne omkring dokumentationerne, hvis en virksomhed henvender 
sig for at undersøge, hvilke virksomheder der kan producere til Blomsten. 
Miljømærkesekretariatet skal fremstå som anonyme for at bevare statusen som en tredje 
instans der ikke indgår i konkurrencen. (Interview, Miljømærkesekretariatet) TEKO-centret 
har oprettet en liste hvor virksomheder der enten har fået licens til Blomsten eller 
virksomheder der tror de kan producere til mærket kan opføres. Formålet med listen er, at den 
er tilgængelig for alle, således at en virksomhed nemt kan finde en leverandør der kan 
producere til Blomsten. Listen kan bruges som et redskab til at sprede information til 
virksomheder der selv skal til at producere til Blomsten og derfor er nødsaget til at søge nye 
leverandører. Dog er der på nuværende tidspunkt et problem med at virksomhederne ikke 
opskriver sig på listen, hvilke TEKO-centret vil ændre på ved at iværksætte en 
informationskampagne til virksomhederne omkring muligheden for at benytte listen. 
(Personlig kommentar, TEKO-center) 
 
5.6.2 Erfaringer omkring dokumentationsindsamling 
Gennem et casestudie af forholdene i en finsk tøj/tekstil-produktkæde, gav flere af 
producenterne i produktkæden udtryk for, at det kan være svært at få fat i selv de mest simple 
informationer omkring produktets sammensætning eller fremstillingsmåder og derved 
dokumentation vedrørende leverandørernes miljøforhold. Forholdene svinger også meget, alt 
efter hvilke lande og under hvilke forhold tøjet/tekstilet bliver produceret. Flere steder kan 
man opleve at leverandørerne ikke har standarder for deres produktionsformer, eller at 
forholdene under produktionen er så dårlige at de ikke indikerede at der er nogen realistisk 
mulighed for at stille krav til miljøet. (Heiskanen et al., 1998;87-88) Dette bekræfter således 
at outsourcing forværrer producenternes muligheder for at få deres leverandører til at leve op 
til Blomstens kriterier. 
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Producenternes egne evner til at skaffe informationer og dokumentation fra deres leverandører 
svingede en del. Nogle mente at det var muligt at få fat i den nødvendige information, hvis 
bare virksomheden selv var aktiv og stillede krav. Dette betegner givetvis den form for 
(frontløber) virksomhed der selv er meget engageret i miljøproblematikker og derfor er stærk 
i forhold til at stille krav. Muligvis har deres leverandører også været mere samarbejdsvillige, 
og selv engageret i at forbedre produktionens miljøforhold for at stå bedre i forhold til 
fremtidens miljømæssige efterspørgsel. Andre producenters opfattelse var, at leverandørerne 
muligvis ikke engang selv havde oplysningerne. Ligeledes mente flere, at salgspersonalet hos 
leverandørerne ikke havde en særlig god viden om miljøet. (Heiskanen et al., 1998;88-89)   
 
De virksomheder i Danmark der har fået Blomsterlicens har efter egen vurdering ikke mødt 
store problemer i forhold til indhentning af dokumentation fra deres danske leverandører. 
Dette skyldes bl.a. at de danske leverandører i forvejen var langt fremme i deres miljøarbejde, 
grundet det forholdsvis høje miljømæssige niveau hos de danske virksomheder. Samtidig skal 
det måske med i overvejelserne at det kan skyldes at de i forvejen havde overblik over deres 
produktkæde og deres leverandørers produktioner. Med hensyn til deres udenlandske 
leverandører havde dokumentationsarbejdet dog ofte været besværligt og tidskrævende på 
grund af leverandørernes manglende kendskab og forståelse af Blomsterkriterierne. Samtidig 
har leverandørerne ikke kunne indhente hjælp fra de udenlandske miljømærkesekretariater, 
eftersom disse ikke har særlig stor viden omkring Blomsten. Det påpeges derfor at den 
stigende outsourcing af produktionen til udlandet betyder at det vil blive vanskeligere i 
fremtiden at fremskaffe dokumentation. (Neergaard2 et al. 2002;18+21) Dette bekræftes af 
Novotex som nævner at det i dag ikke er det store problem at kontrollere deres leverandører, 
idet mange af dem er danske og det kræver derfor ikke de store ressourcer af køre en tur til 
Brande eller Vejle for at tjekke op på en leverandør. Derimod kan det blive et problem i 
fremtiden: ”Men det er klart efterhånden som man begynder at sende mere til Kina og sådan 
noget, så bliver det sværere og sværere.” (Interview, Novotex) I Danmark har vi igennem 
mange år forsøgt at forbedre produktioners miljømæssige påvirkninger og der er derfor 
opbygget en stor know-how som både producenter og leverandører kan benytte. Dette gør sig 
imidlertid ikke gældende for mange andre lande, som ofte har en lavere miljøstandard. Derfor 
vil det kræve en større indsats at få udenlandske leverandører til at omstille, idet de 
eksempelvis kan mangle udstyr, viden eller dokumentationsniveau, der gør at de kan efterleve 
miljøkravene. (Poulsen et al., 2001;30)  
 
Selvom de virksomheder der har licens ikke mener de har oplevet de store vanskeligheder, er 
det dog væsentlig at bemærke, at de producenter der ikke selv har licens til Blomstermærket, 
mener at netop leverandørernes vilje og evne til at indfri miljø- og dokumentationskravene, er 
et stort problem. Her er det specielt mindre producenter der har leverandører udenfor EU der 
ser det som et helt uoverskueligt problem:  
 
”Dels er man usikker på, om leverandørerne teknisk vil være i stand til at producere 
miljørigtigt, dels er man usikker på, om man overhovedet kan få leverandørerne til at gøre 
det. Endelig er man, hvis det faktisk lykkes at få en leverandør til at leve op til kravene, 
nervøs for at blive for afhængig af leverandøren.” (Niemann et al., 2000;31)   
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Det er således en vigtig betragtning at virksomheder føler at dokumentationsarbejdet kan være 
en stor byrde, selvom det for nogle virksomheder har vist sig ikke at være det. Troen på at det 
kan være problematisk, kan afholde virksomheder fra at tænke på muligheden for at få 
Blomsterlicensen og derved skabe en barriere for udbredelsen. Samtidig fremhæver citatet 
igen vigtigheden af, at virksomheden befinder sig i et godt netværk hvor leverandørerne 
ønsker at samarbejde. Dog ses der også en nervøsitet for at blive for afhængig af 
leverandøren, hvilket formodentlig skyldes at der i dag ikke er nær så mange leverandører der 
kan leve op til kravene, som der er leverandører til almindelige produkter. (Neergaard2 et al., 
2002;26) Dette gør at virksomheden bliver mere afhængig af den ressource som leverandøren 
ligger inde med, nemlig at denne kan leve op til Blomster kravene. Hvis producenten således 
har etableret et samarbejde med en leverandør, vil det være meget besværligt at skulle starte 
forfra med en ny leverandør. Producenten kan dog ved at indgå i samarbejde med andre 
producenter, stå stærkere i forhold til at styre, hjælpe og evt. presse leverandørerne. Det kunne 
også være en mulighed at samarbejde med indenlandske leverandører, da de som nævnt 
allerede er forholdsvist langt fremme på miljøområdet. (Niemann et al., 2000;31) Under alle 
omstændigheder vil det være godt at skabe muligheder for at interesserede producenter kan få 
en ide om hvor meget det kræver at dokumentere deres leverandørers miljøforhold.  
 
5.6.3 Omkostninger forbundet med Blomsten 
Et af de forhold som virksomhederne selv påpeger som værende det største problem i forhold 
til at stille miljøkrav til leverandørerne er, at det vil gøre deres indkøb dyrere. Kravene vil 
formodentlig betyde at nogle af de billige leverandører bliver skillet fra og samtidig skal 
virksomhederne bruge ressourcer på at stille krav og kontrollere at de bliver overholdt. 
(Poulsen et al., 2002;80) Hvis producenternes indkøb bliver dyrere, vil det betyde at de enten 
skal sælge produkterne dyrere, eller at de selv skal påtage sig merprisen. I forhold til vores 
ønske om at styrke efterspørgslen efter mærket beklædning, er den førstnævnte mulighed et 
problem fordi det ikke vil gavne salget hvis produkterne bliver dyrere.   
 
Når man taler om barrierer kommer man derfor ikke udenom, at der er omkostninger 
forbundet med at producere til mærket. Der kan således være en række omkostninger i 
forbindelse med en evt. produktionsomlægning, eller i forbindelse med indsamling af viden 
og kontrol med leverandører. Disse ekstraomkostninger kan f.eks. være i forhold til 
arbejdstid, rådgivning, tests og/eller markedsføring. (Neergaard2 et al., 2002;23-25) 
Til at hjælpe virksomhederne i opstartsfasen er der, grundet manglende ressourcer hos de små 
og mellemstore virksomheder, flere af disse som har valgt, at anvende eksterne konsulenter til 
at bistå med kontakten til leverandørerne. (Neergaard2 et al., 2002;17) Betaling af disse 
konsulenter er dog også en ekstra omkostning der pålægges virksomheden.  
For de danske virksomheder der i dag har licens til Blomsten har det i gennemsnit kostet 
50.000 kr. for licensindehaverne i forbindelse med Blomstermærkningen. Disse omkostninger 
skal ses i relation til det faktum, at mange af de leverandører som virksomhederne har, er fra 
Danmark. Leverandørerne behøver således ikke at ændre produktion eller processer for at leve 
op til kravene og derfor kostede det dem ikke ekstra. De virksomheder der havde leverandører 
i udlandet oplevede desuden at det var en del sværere at styre leverandørerne og samtidig 
manglede de forståelse for mærkningsprocessen. (Neergaard2 et al., 2002;25-27). Derfor kan 
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omkostningen stige i forbindelse med den stigende oursourcing, fordi leverandørerne i andre 
lande, som også beskrevet i kapitel 4, ikke altid har samme høje miljømæssige niveau som de 
danske. Samtidig gør den manglende forståelse at det er sværere for virksomhederne at 
samarbejde, hvilket gør at der ligeledes skal bruges flere ressourcer. (Poulsen et al., 2001;45) 
I forhold til udviklingen af det danske tekstilmarked, der som beskrevet i afsnit 4.2.3 går mod 
en outsourcing af produktionen, vil dette gøre det mere vanskeligt og ressourcekrævende at 
kontrollere at der leves op til kravene og det vil derfor være en barriere for virksomhederne.  
De omkostninger som virksomhederne med licens har haft i forhold til at producere til 
Blomsten, har de fleste virksomheder valgt at dække selv, således at det ikke forhøjer 
produktets pris. Med hensyn til prisstigninger hos leverandørerne, har virksomhederne 
generelt ikke mærket en prisstigning grundet kravene til Blomsten. Kun hvis leverandøren er 
nødsaget til at foretage investeringer for at kunne imødekomme kravene, forventer 
virksomhederne at der vil komme en prisforhøjelse. (Neergaard2 et al., 2002;25-27) At 
produkterne ikke stiger i pris er således positivt ud fra vores synspunkt, idet en prisforhøjelse 
ikke vil være gavnlig for en udbredelse af Blomsten. Dog er den stigende outsourcing et 
problem, såfremt dette giver flere omkostninger som bliver væltet over på produkterne.   
 
Nogle virksomheder mener da også at et af de problemer der er forbundet med at stille 
miljøkrav, er omkostningerne forbundet hermed. (Poulsen et al., 2001;70) Som også nævnt 
omkring dokumentationen, vil det være en god ide at skabe muligheder for at producenterne 
kan få et fingerpeg om hvor mange omkostninger de skal forvente i forbindelse med opnåelse 
af licensen.  
 
De omkostninger som virksomhederne med licens har haft, dækker også betaling til 
Miljømærkesekretariatet, idet virksomhederne (jf. kapitel 3) skal betale et gebyr, samt en vis 
procentdel af omsætningen til sekretariatet. Der er delte meninger om hvorvidt det er rimeligt 
at virksomhederne skal betale for at gøre noget for miljøet. ”Det er ikke logisk, at de 
miljømærkede produkter er dyrere end andre produkter. Ideen med miljømærkerne er god, 
men virksomhedernes omsætningsafgift på mærkerne vil vi gerne af med”. (Dyekjær et al., 
2001;19) Også Bestseller mener at det er mærkeligt at der er gebyrer forbundet med at få 
Blomsterlicens og at det nærmest burde være omvendt. De mener i hvert fald ikke at det 
virker motiverende og fremmende for mærkets udbredelse. (Interview, Bestseller) 
 
Der kan således virke urimeligt at den enkelte virksomhed skal betale for at gøre noget for 
miljøet. På den anden side er der andre som mener at det kun er rimeligt at producenter og 
forbrugere skal betale et gebyr for Miljømærkesekretariatets arbejde. Der ligger et stort 
omkostningstungt arbejde bag ved udviklingen og den kontinuerlige forbedring af kriterierne 
og på den måde kan man sige at virksomhederne får meget for pengene.  
”Man kan sige at det ville ideologisk set være bedst hvis virksomhederne der levede op til 
Blomsten overhovedet ikke betalte noget som helst, men i og med de får en 
markedsføringsfordel og vi gerne vil have seriøse ansøgere så er der faktisk en ide i at det 
koster lidt penge” (Interview, Miljømærkesekretariatet) 
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Fra miljømærkesekretariatets side er der således to begrundelser for at opkræve et gebyr, men 
som han også selv nævner virker det ideologisk set forkert at virksomhederne skal betale for 
at yde en ekstra indsats for miljøet.   
Vi har ikke nogen konkrete oplysninger om, hvorvidt der er nogen virksomheder som helt 
undlader at vælge Blomsten på baggrund af afgiften de skal betale til 
Miljømærkesekretariatet. Afgiften kan da også vurderes til at være et mere symbolsk beløb, 
da beløbet som skal betales aldrig kan blive særligt højt i forhold til deres omsætning. Derfor 
ville det fra vores synspunkt være underligt hvis en virksomhed fravælger Blomsten på 
baggrund af beløbet i afgiften, hvorimod det i højere grad måske kunne være på grund af 
princippet om at man skal betale ekstra for at være miljøbevidst. Dog er det igen 
bemærkelsesværdigt at producenterne selv ser omsætningsafgiften på miljømærker som en 
urimelig barriere og at denne kan forringe deres konkurrenceevne. (Niemann et al., 2000;31) 
Så længe de har denne opfattelse kan det skabe en barriere for udbredelsen, selvom beløbet er 
lavt. Dog kan man også mistænke producenterne for at bruge gebyret og afgiften som 
undskyldning for fravælgelsen af Blomsten, eftersom det beløb det drejer sig om ikke er 
specielt højt. Uanset hvad kunne man dog godt overveje om gebyret og afgiften ikke sender 
de forkerte signaler til producenten og derfor bør afskaffes.     
 
5.6.4 Opsamling i forhold til problemerne ved dokumentationen og omkostninger 
Derfor ligger et stort arbejde for producenter i forbindelse med opnåelse af Blomstermærket, i 
form af eventuel produktionsomlægning og indsamling af information omkring produktionen. 
Det er licensindehaveren der har ansvaret for at dokumentationen er i orden og 
licensindehaveren (producenten) kan derfor synes det er ressourcekrævende at skulle 
dokumentere for hele produktkæden. Kompleksiteten af kæden er således af betydning for i 
hvilken grad det at producere til Blomstermærket, kan blive en dokumentationsbyrde for 
virksomheden. Jo flere led i kæden, jo flere informationer skal virksomheden kontrollere og 
jo flere aktører skal virksomheden forsøge at påvirke. Leverandørerne spiller her en stor rolle, 
idet de som nævnt skal ligge et stykke arbejde i projektet, i form af eventuel omstilling og 
fremlæggelse af produktions forhold. Derfor er virksomhedens relationer af stor betydning for 
hvor besværligt det bliver at få licensen og manglende samarbejde fra leverandørerne kan 
derfor blive en barriere.   
 
Producenter i det finske studie gav udtryk for, at de oplevede at leverandørerne i andre lande 
ofte ikke havde nogen standarter for deres produktion eller kendskab til miljøforhold, hvilket 
gjorde det svært at stille krav i forhold til at producere til et miljømærke. Samtidig er der også 
så dårlige produktionsmæssige forhold i nogle af landene, at det er svært at stille nogle 
forhåbninger i forhold til leverandørerne. Producenternes egne evner til at fremskaffe 
information svingede en del. Nogle af producenterne mente at der bare skulle en aktiv indsats 
til, og så skulle der stilles krav til leverandørerne. Andre mente dog det var noget sværere at 
få de nødvendige oplysninger fra leverandørerne, da de givet vis ikke selv besad disse. 
Således mødte de altså en række barrierer i forhold til at stille krav om miljøforbedringer og 
miljømæssig information til deres underleverandører. 
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Ud fra de danske virksomheder der på nuværende tidspunkt har fået Blomsterlicensen tyder 
det ikke på at fremskaffelsen af dokumentation har været noget problem fra leverandører i 
Danmark, dog kan det være væsentligt at bemærke at de virksomheder som har fået 
Blomsterlicensen kan være virksomheder som i forvejen havde et væsentligt indblik i deres 
produktkæde. Derfor kan det vise sig at andre virksomheder oplever det som et større problem 
at fremskaffe dokumentation. Den væsentligste barriere for fremskaffelse af dokumentation er 
på nuværende tidspunkt primært fra udenlandske leverandører grundet deres manglende 
forståelse for Blomstens krav. Dette bliver formentlig et større problem i fremtiden eftersom 
flere virksomheder outsourcer til lavtlønslande. Således kan det være sværere at få 
leverandørerne til at omstille fordi de mangler viden og udstyr. Leverandørerne kan desuden 
ikke hente hjælp fra sekretariaterne, idet disse ikke har tilstrækkelig viden omkring Blomsten. 
Især mindre virksomheder opfatter dokumentationsbyrden som et uoverskueligt problem, idet 
de ikke mener de har mulighed for at påvirke deres leverandører. Samtidig er de bange for at 
blive afhængige af deres leverandører. Denne overbevisning om at indhentning af 
dokumentationer kræver mange ressourcer kan således være årsagen til at virksomheder 
fravælger at producere til Blomstermærket og derved være en barriere for en udbredelse.  
 
Ligeledes kan virksomhederne opleve en række omkostninger i forbindelse med at producere 
til et miljømærke. Disse omkostninger vil formodentlig stige i forbindelsen med 
outsourcingen, idet producenten skal til at kontrollere leverandører der geografisk befinder sig 
langt væk. Forventningen om omkostninger ved at få Blomsterlicens kan være en barriere for 
miljømærkets udbredelse. 
 
Der er delte meninger om hvorvidt gebyret og omsætningsafgiften er berettiget. Selvom 
gebyret og afgiften ikke er specielt høj, virker det ikke motiverende for en virksomhed at den 
skal betale penge for at gøre noget for miljøet og virksomheder kan opfatte gebyret om 
afgiften som konkurrenceforvridning. Vi mener dog at der måske er nogle virksomheder der 
bruger det som undskyldning for at de ikke vælger at producere til Blomsten. Det er dog 
vigtigt at være opmærksom på problemstillingen og tage virksomhedernes modvilje mod 
gebyret og afgiften med i betragtning i vores løsningsforslag.     
 
5.7 Information og kommunikation 
I det ovenstående fandt vi frem til, at arbejdet med produktkæden er komplekst og 
tidskrævende, specielt ved lange og sammensatte led af forskellige underleverancer. 
Information gennem produktkæden er derfor meget vigtig for en udbredelse af Blomsten og 
det er vigtigt at de nødvendige informationer når frem til de rette. Manglende information kan 
derfor blive en af de største barrierer for en virksomhed der ønsker at producere til et 
miljømærke. Dette drejer sig både om informationer tilbage i kæden, men også fra 
producenterne og videre frem i kæden. Derved er kommunikation af informationer vigtig, 
således at den rette mængde kvalificeret information kommunikeres gennem produktkædens 
aktører. Dette er vigtigt i forhold til at producenterne i produktkæden kan sikre sig, at et 
produkt er fremstillet efter en bestemt miljømæssig standart og at informationer om 
produkterne når ud til kunderne. 
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Gennem det forløbne kapitel har vi således fundet frem til at mange af problematikkerne 
forbundet med producenten, drejer sig om informations og kommunikationsproblemer. I 
forhold til ledelsen og medarbejderne er det vigtigt at der foregår en god kommunikation 
således at medarbejdernes kompetencer udnyttes og at de kan deltage i virksomhedens 
miljøarbejde. Derudover er kommunikationen mellem producenter og leverandører vigtig for 
producentens indsamling af dokumentation. Kommunikation er også vigtig i forhold til at 
producenter der overvejer at få Blomsten, får mulighed for at finde ud af hvad det kræver. 
Yderligere er det vigtigt at der foregår en god kommunikation mellem detailleddet og 
producenterne.    
 
Er et af leddene i produktkæden svage, går informationen tabt, og dermed brydes 
informationskæden. Derfor kan manglende eller dårlig kommunikation være en barriere for 
udbredelsen af Blomstermærket. I det følgende vil vi således se nærmere på generelle 
informations problematikker, samt vigtigheden af at denne information kommunikeres rundt i 
produktkæden. Derudover vil vi se lidt nærmere på hvad der overordnet kan gøres for at 
forbedre kommunikationen.  
 
5.7.1 Flow af information   
Som vi nåede frem til tidligere, er der brug for information i forhold til produktets 
produktionsforhold. Dette er en mængde af forskelligartede informationer, som kan være 
svære for producenterne at håndtere. Besværligheden af dette arbejde er afhængig af, hvorvidt 
deres relationer kan og vil samarbejde. Især i forbindelse med deres leverandører kan de støde 
på problemer. Producenterne er dog også nødt til at kommunikere informationer omkring 
produktets miljømæssige forhold frem til detailhandlen og forbrugerne, hvis de ønsker at 
skabe opmærksomhed omkring deres produkter. Således nævner Novotex at en af grundene til 
at de valgte at producere til miljømærker, var at de bedre kunne kommunikere deres 
produkters miljøforhold videre i kæden. De mener således at det er deres eget ansvar at 
kommunikere informationerne videre til kunderne. (Interview, Novotex)    
 
I forhold til karakteren af producenternes rolle i forhold til at informere deres kunder, anså 
mange af producenternes i det tidligere omtalte finske casestudie sig selv for at være eksperter 
i forhold til den miljømæssige debat. De forsynede medierne med informationer omkring 
miljøet, og var til gengæld lidt skuffet over journalisterne på modemagasinernes manglende 
interesse om miljøforhold. (Heiskanen et al., 1998;86) Ligeledes mente flere, som vi også 
nævnte i afsnit 5.6.2, at salgspersonalet hos leverandørerne ikke havde en særlig god viden 
om miljøet. For producenterne i det finske casestudie er det ligeledes forskelligt hvordan de 
opfatter interessen fra deres kunder. De har dog den opfattelse at interessen og kompetencen 
vil stige i fremtiden, i forhold til detailhandlen, men at det dog kræver uddannelse af 
salgspersonalet i virksomheden og indkøberne i detailhandlen. (Heiskanen et al., 1998;88-89) 
Igen kan vi således se at uddannelse af medarbejderne er vigtig for en udbredelse af 
Blomsten, således at personalet er i stand til at kommunikere informationer videre til 
forbrugerne.   
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Heiskanen et al. casestudier viste at i forhold til produktkæder generelt, begrænser problemer 
i forhold til miljøinformation sig ikke kun til flowet af tekniske produktdata. Problemerne i 
forhold til miljøinformation, breder sig ligeledes i forhold til at tolke og gøre brug af disse 
informationer, samt at viderebringe disse informationer til andre organisationer. Dette skyldes 
at forbrugerne, salgspersonalet i detailhandlen og de ansvarlige for virksomhedernes 
marketing, ikke har kompetence til at håndtere miljømæssig information.  Kvaliteten og 
nøjagtigheden af de givne informationer er også tit af svingende karakter. Den til tider dårlige 
kvalitet og recipientens manglende evne til at fortolke informationerne, kan således være 
meget kritisk for miljøarbejdet. (Heiskanen et al., 1998;31) Samtidig er det, som nævnt 
tidligere, et problem i forhold til udenlandske leverandører at de ikke har den samme 
forståelse for miljø. Dette besværliggør kommunikationen og øger ressourceforbruget. Derfor 
er det vigtigt at sørge for at der opnås en god kommunikation mellem producenter og 
leverandører og at kompetencen hos dem der skal håndtere informationen forbedres, således 
at de er i stand til at videregive denne ordentligt. Dette bekræftes af det finske studie: ”The 
findings emphasize the need for a ”fit” between the information provided and the recipients’ 
framework for interpreting this information.”  (Heiskanen et al., 1998;34)  
 
Gennem et svensk casestudie af produktkæder viste det sig at intensiteten, formen, strukturen 
og indholdet af informationen varierede meget. Kun få aktører i produktkæden havde 
systematiske og velstrukturerede procedurer for deres krav og evaluering af informationer fra 
deres leverandører. Samtidig var der stort set ikke nogen informationsudveksling til 
forbrugerne. Meget af den information der viderebringes er kun i forhold til produktets 
indhold og således ikke hele produktets livscyklus. I nogle tilfælde blev informationen kun 
byttet og opbevaret og således blev den ikke brugt. I de tilfælde hvor informationen blev 
brugt, blev der ikke givet nogen feedback, eftersom køberen var usikker på hvilke 
miljømæssige spørgsmål denne skulle stille. (Heiskanen et al., 1998;39-40) Der synes altså at 
være problemer med at håndtere og videresende informationer og samtidig bliver 
informationen ikke brugt. Dette betyder at informationen ikke bliver en del af aktørens 
kontekst og derved ikke bliver til viden som aktøren kan bruge.  
 
5.7.2 Kommunikation i produktkæden  
Ovenstående forhold kan tyde på at der er problemer forbundet med udveksling og håndtering 
af informationer gennem produktkæden og der må således være nogle problemer med 
kommunikationen i kæden. Informationen bliver således ikke afsendt, modtaget, forstået, 
brugt og videresendt gennem hele produktkæden, hvilket vi mener, er essentielt for 
udbredelsen af Blomsten.  
 
Det kræver en del for producenterne at indsamle og videresende informationer gennem 
produktkæden og det komplicerede kommunikationsarbejde, kan virke afskrækkende for en 
række producenter og dermed blive en barriere for udbredelsen af Blomstermærket 
beklædning. (Arnfred et al., 1997)  
 
Novotex fremhæver problemer med kommunikation som et meget væsentligt problem:  
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”Vi skal jo hele tiden forsøge at kommunikere vores budskaber igennem flere forskellige 
led, og det er den problematik som vi har oplevet utrolig mange gange i de år vi har været 
til. Men det er hele den der kommunikationsdel som er det helt store problem for at der i 
det hele taget sker noget på miljømærke siden og i det hele taget i forhold til grønne 
produkter.”  (Interview, Novotex)  
 
Problemerne med at kommunikere budskaberne ud skyldes bl.a. at alle stadig er lidt usikre på 
hvad miljømærker er. Eftersom at EU’s miljømærke ikke udstikker retningslinier for hvordan 
en virksomhed skal styre og håndtere sin produktion, har Novotex i stedet fået 
miljøstyringssystemer. Disse har hjulpet med til at sikre at den rette viden/information 
omkring produkternes miljøforhold når op gennem produktionskæden og frem til 
slutproducenten. (Interview, Novotex) 
 
De mange problemer med informationen tyder på at det er vigtigt at forsøge at lette 
kommunikationen i produktkæden. Et godt kommunikationsarbejde kan medvirke til en 
udbredelse af Blomstermærket beklædning, da vi mener et sådanne, vil kunne lette arbejdet 
og være med til at skabe tætte relationer med samarbejdspartnere, underleverandører, 
medarbejdere og kunder. Dette kan, som beskrevet i netværksteori, være nødvendigt for en 
virksomheds miljøarbejde.  
 
Mange virksomheder står over for at skulle overveje, hvorvidt de ønsker at benytte 
miljøkommunikationen som en decideret offensiv taktik, i forhold til at erobre nye markeder 
eller mere defensivt i forhold til at være klar til at imødekomme evt. miljøkrav i fremtiden. 
(Arnfred et al., 1997;9) Disse valg, er selvfølgelig tæt forbundet med hvorvidt virksomheden 
er aktiv og struktureret i deres miljøarbejde (f.eks. producerer til et miljømærke) eller om de 
mere passivt venter med deres miljøarbejde, til det efterspørges fra deres kunder. Selv om 
virksomheden allerede er certificeret til et miljømærke, er det ikke sikkert, at de har et ønske 
om at bruge miljøkommunikation offensivt i forhold til at erobre nye markedsandele.  
Bestseller er eksempelvis en virksomhed der har valgt den defensive taktik, idet de er begyndt 
at forberede deres leverandører på at kunne producere til et mærke, såfremt efterspørgslen 
stiger. Men de ønsker ikke at gøre mere ved det, såfremt markedet ikke ændrer sig. 
(Interview, Bestseller) Novotex har valgt at være aktiv i deres miljøarbejde og er således 
meget langt fremme på dette område i forhold til andre producenter i Danmark. De har dog 
ikke valgt en decideret offensiv taktik, eftersom de ikke på nuværende tidspunkt forsøger at 
erobre nye markedsandele. (Interview, Novotex) Da vi ønsker at udbrede Blomstermærket 
beklædning, vil det være en fordel med en offensiv taktik da denne vil kunne skabe 
information omkring produktet. Men da miljøkommunikation kræver tid og ressourcer for 
virksomheden skal de og deres samarbejdspartnere føle at de får udbytte af deres 
kommunikationsarbejde. (Arnfred et al., 1997;16)Derfor er det væsentligt for 
virksomhedernes motivation, at de først opfatter miljømærket som en konkurrenceparameter, 
samt at det ikke får betydning for deres eksisterende kundegrundlag, ellers har de ikke noget 
incitament for at benytte en offensiv taktik.  
 
Novotex leger med tanken om at gå mere offensivt til værks og udvide med eget detailled. 
(Interview, Novotex) Dette er positivt ud fra vores ønske om at virksomheder er mere 
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offensive i deres miljøarbejde og også ud fra et netværksperspektiv hvor dette vil være med til 
at skabe dynamik i netværket. Forhåbentlig kan det være med til at præge Novotex relationer 
til også at tænke mere offensivt. Rent kommunikationsmæssigt vil det også være en fordel, 
idet Novotex på denne måde selv kommer til at styre kommunikationen til forbrugeren. 
Derved undgår de at informationen ikke kommunikeres rigtigt ud.  
  
I afsnit 5.3.1 fandt vi frem til at samtlige medarbejdere skal deltage i virksomhedens 
miljøarbejde, for at der skabes et solidt miljømæssigt fundament i virksomheden. Ledelsen 
har dog stadig det overordnede ansvar, i forhold til virksomhedens investeringer og den 
strategiske planlægning af miljøarbejdet og kommunikationen mellem forskellige 
interessenter. For at en virksomhed kan tage en beslutning om hvorvidt der skal investeres i 
deres miljøarbejde (eksempelvis som Novotex’ udvidelse med detailled) er der dog nogle 
forhold virksomheden skal tage højde for. 
For at ledelsen kan foretage disse beslutninger omkrig investeringer i både tid og penge til det 
forestående miljøarbejde (offensivt eller defensivt), kræver det at ledelsen drager sine 
beslutninger ud fra et veldokumenteret grundlag. Det er derfor nødvendigt, at virksomheden 
er klar over hvilke behov og målsætninger virksomheden selv har, men også at virksomheden 
får klarlagt hvilke forventninger og behov deres interessenter har til det forestående 
miljøarbejde. På dette grundlag, er det muligt at vurdere, hvilke interessenter der vil være 
gavnlige for deres miljøarbejde, og hvilke der vil være spild af kræfter at indlede et 
samarbejde med. (Arnfred et al., 1997;16-17)    
 
I forhold til at sikre sig at miljøarbejdet foregår på den mest hensigtsmæssige måde, er det 
vigtigt at virksomhedens beslutningsgrundlag er veldokumenteret. Virksomheden skal 
vurdere hvilke interessenter der er vigtige for miljøarbejdet28, hvordan virksomheden hidtidig 
har arbejdet med disse interessenter og hvilke forbedringsmuligheder virksomheden ser i 
fremtiden. Når virksomheden har klarlagt disse forhold, skal denne vurdere hvilke 
miljøtemaer den ønsker at have en dialog med deres interessenter om. - Ligeledes hvilke 
temaer som deres interessenter ønsker at diskutere med virksomheden. 
 
Forudsætningerne for kommunikation mellem virksomheden og interessenterne skal være i 
orden og målsætningen for samme skal være konkrete. Lige som det er vigtig at kende 
interessenternes krav og behov, er det lige så vigtigt, at virksomheden kender sine stærke og 
svage sider. På denne måde, er det muligt at dreje kommunikationen hen hvor virksomheden 
står stærkest f.eks. i forhold til konkurrenter på markedet. Alle målsætningerne i forhold til 
dialogen, bør i princippet være fælles for dialogen, men vil selvfølgelig blive forsøget flyttet i 
retning af de individuelle behov. I situationer hvor det er blevet besluttet at virksomheden 
ønsker at begynde at producere til et miljømærke, vil der givetvis være et stærkt ønske om 
selv at få f.eks. underleverandører til at få samme opfattelse af miljøets vigtighed, som 
virksomheden selv. Derfor vil det også være spild af tid og ressourcer at begynde at indlede et 
                                                 
28 Arnfred et al., 1997 betegner de væsentligste interessenter som kunder, medarbejdere, leverandører og med- 
og modspillere.  
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kommunikations arbejde med en interessent, som på ingen måde ønsker at deltage i et 
miljøarbejde. 
Målet for dialogen kan være viden, i forhold til de spørgsmål der rejses i dialogen, med også 
viden om den anden parts muligheder og interesser. Et andet mål kan være handlinger, hvor 
enighed mellem parterne i forhold til forskellige miljøtemaer kan føre til forskellige 
samarbejder og aftaler. I forhold til kunder kunne det være i forhold til salgs- og købsaftaler, i 
forhold til leverandører kunne det være aftaler om længerevarende samarbejde, fælles 
markedsføring eller udvikling af mere miljøvenlige produkter. (Arnfred et al., 1997;29) 
Således lægges der op til at det er vigtigt at virksomhederne indgår i nogle stabile relationer, 
hvilket vi før har påpeget vigtigheden af.        
 
Når målsætningerne for hver aktørgruppe, der har relationer til virksomheden er blevet aftalt, 
skal virksomheden beslutte hvordan kommunikationen kan forløbe, på den mest effektive 
måde. Arnfred et al. mener den personlige kommunikation, hvor parterne sidder ansigt til 
ansigt er den mest effektive, mens trykt og elektronisk miljøkommunikation og pressen kan 
bruges til at supplere denne dialog. På samme måde er det også altid nødvendigt at have en 
form for skriftligt dokument, der beskriver samarbejdets betingelser, for at parterne kan 
sammenligne og udregne fordele og ulemper, inden det endelige samarbejde kan indgås. 
Det er altså ikke kun tekniske informationskilder der kan være effektive i forhold til sikre 
virksomhedens miljøarbejde. Personlig kommunikation mellem kunder og leverandører er 
mindst lige så effektiv hvis ikke bedre, når bare medarbejderne har de rette kompetencer.  
 
5.7.3 Opsamling i forhold til information og kommunikation  
Det er essentielt for Blomstermærkets udbredelse, at den kommunikation af informationer der 
foregår i produktkæden fungerer, dvs. at informationen bliver afsendt, modtaget, forstået, 
brugt og videresendt. Producenten skal modtage de rette informationer fra leverandørerne og 
samtidig skal producenten videresende informationer om produkternes kvaliteter videre til 
detailleddet. Et miljømærke kan betragtes som en god måde at kommunikere informationer 
omkring et produkts miljøforhold videre til forbrugerne, hvilket er vigtigt for at forbrugerne 
får interesse for produktet. Producenterne viser også interesse for at kommunikere 
informationer ud til medierne, men de føler ikke at disse får den ønskede interesse. Derudover 
mener producenterne at det er et problem at personalet i detailhandlen ikke er kompetente 
nok. Salgspersonalet i butikkerne og hos leverandørerne skal, ifølge producenterne, have mere 
viden omkring miljøforhold i forhold til tekstiler. Der er således et generelt problem i 
produktkæder i forhold til at tolke, bruge og videresende informationer, idet medarbejderne 
ikke har de rette kompetencer til at håndtere informationen. Dette er også et problem i forhold 
til udenlandske leverandører, hvilket øger ressourceforbruget. Således er det nødvendigt at 
tilrette informationen til modtageren. Informationsproblematikken vanskeliggøres dog 
yderligere af den manglende systematik i forhold til håndteringen af informationer. Derudover 
er der stort set ingen informationsudveksling til forbrugerne. De nævnte 
informationsproblematikker kan blive en barriere for en udbredelse af Blomsten, idet det er 
vigtigt at alle aktører i produktkæden får de rette informationer omkring Blomsten. 
Det er således vigtigt at sikre en god kommunikation i produktkæden. Virksomheden skal i 
denne forbindelse vælge hvorvidt den ønsker at benytte en offensiv eller defensiv taktik. Her 
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vil det være at foretrække at denne benytter en offensiv taktik, idet dette vil betyde at 
informationer omkring produktet spredes. Der er dog mange faktorer som en virksomhed skal 
tage stilling til i forbindelse med valget af fremtid taktik, det vigtigste er dog at der foregår en 
god kommunikation mellem virksomheden og dens interessenter. Virksomheden skal gennem 
en kortlæggelse af behov og målsætninger finde frem til hvilke interessenter der vil være gode 
at samarbejde med og derefter skal der skabes en dialog med disse. Virksomheden skal være 
bevidste om sine egne styrker og svagheder, således at kommunikationen kan omhandle det 
virksomheden ønsker. Den dialog der skabes kan have forskellige mål, herunder viden og 
handlinger. Når således virksomheden og dens interessenter har fundet frem til fælles 
målsætninger, skal de indbyrdes finde ud af hvordan kommunikationen skal sikres. Her er 
især den personlige kommunikation at foretrække og denne skal suppleres med skriftlige 
dokumenter omhandlende samarbejdets betingelser. Der er således mange måder hvorpå 
virksomheden kan forsøge at lette kommunikationsarbejdet.             
 
5.8 Delkonklusion  
Gennem det forløbne kapitel har vi gennemgået de barrierer som der kan være i forhold til 
producentens arbejde med Blomstermærket. Disse barrierer kan således blive en barriere for 
udbredelsen af mærket, idet de kan medføre at producenten ikke vælger eller opgiver at 
producere til mærket.  
 
Grundlæggende mener vi at virksomheder i deres handlinger er påvirket af nogle 
institutionelle forhold, herunder regulative, normative og kognitive institutioner. Disse 
institutioner kan have en afgørende indflydelse på virksomhedens miljøarbejde. De normer og 
værdier der eksisterer i en virksomhed afgør i hvor høj grad virksomheden vælger at betragte 
produktionens miljøforhold som væsentlige. Også de regulative påvirker virksomhederne, 
eksempelvis ved at de vælger at udflytte produktionen, hvilket kan gøre opnåelse af 
Blomstermærket mere besværligt, idet udenlandske leverandører vil være påvirket af andre 
institutionelle forhold som kan gøre kommunikationen mellem de to parter mere vanskelig. 
De kognitive institutioner påvirker hvordan virksomhederne vælger at opfatte informationer, 
dvs. at den viden virksomheden har, er et resultat af den måde denne har valgt at tolke 
informationen. De institutionelle forhold kan således blive en barriere for en udbredelse, 
afhængig af hvordan virksomheden vælger at tolke information.       
 
Ledelsen i en producerende virksomhed er således påvirket af institutionelle forhold, hvilket 
har betydning for hvordan ledelsen vælger at vægte forskellige faktorer. Det er ledelsen der 
skal vælge hvorvidt de ønsker at virksomheden skal indarbejde et aktivt miljøarbejde og 
derfor er det væsentligt hvordan denne opfatter virksomhedens rolle. Herunder om 
virksomheden bare skal sikre sig en god omsætning eller om den samtidig skal vise at denne 
føler et ansvar overfor de miljøproblemer som produktionen skaber. Ledelsens holdning til 
miljøforhold er derfor væsentlig for et valg om at producere til Blomsten og holdningen kan 
derved blive en barriere. Derudover er det ledelsen der vælger, hvilken organisering der skal 
være i virksomheden og dermed i hvor høj grad medarbejderne skal inddrages. 
Medarbejderinddragelse er vigtigt for en virksomheds miljøarbejde, herunder arbejde med 
Blomsten, idet medarbejderne besidder kompetencer og ressourcer som det er vigtigt at 
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benytte således at de ikke går til spilde. Samtidig kan medarbejderinddragelse sikre at 
miljøarbejdet forankres i virksomheden. Inddrages medarbejderne er det dog vigtigt at 
ledelsen sørger for at de har de rette forudsætninger og kompetencer, idet medarbejderne 
ellers vil blive en barriere for miljøarbejdet. Derved er det væsentligt hvilken norm der er i 
virksomheden i forhold til inddragelse af medarbejderne og uddannelse af disse. Såfremt en 
producent vælger at producere til Blomsten, er det vigtigt at denne sikrer at miljøarbejdet 
bliver systematisk og aktivt og at alle afdelinger i virksomheden inddrages. Samtidig skal det 
sikres at kommunikationen fungerer mellem de forskellige afdelinger, således at samarbejdet 
fungerer.         
 
En virksomhed kan dog ikke klare sig alene, idet det er nødt til at indgå i netværk for at få 
adgang til ressourcer den ikke selv har kontrol over. Samtidig bruges netværket til at skaffe 
viden. Derfor kan det være en barriere for en udbredelse af Blomstermærket, hvis det netværk 
producenten er en del af ikke videregiver viden omkring Blomstermærket, hvilket ser ud til at 
være tilfældet. Hvis virksomheder har langvarige relationer, sker der en fælles afpasning og 
institutionalisering hvor der udvikles en fælles indstilling. De institutionelle rammer tilpasses 
således, hvilket mindsker den barriere der kan være i forhold til kommunikationen mellem to 
virksomheder som er påvirket af forskellige institutioner. Samtidig medfører disse langvarige 
relationer opbygning af tillid og fortrolighed, samt stabilitet. Denne stabilitet er nødvendig for 
en udvikling af virksomhederne. Derfor er det en barriere at mange virksomheder i den 
danske tekstil- og beklædningsbranche benytter sig af korte produktionsaftaler og hele tiden 
leder efter billige leverandører. Dette medfører at leverandørerne ikke har noget incitament til 
at omstille deres produktion således at de kan leve op til Blomstens kriterier. Langvarige 
relationer kan dog også være et problem, eftersom disse kan resultere i lock-in, hvilket kan 
fastlåse virksomhederne i et fast udviklingsspor. Dette er således en barriere hvis denne 
udvikling ikke inkluderer miljøhensyn, idet muligheden for at producere til Blomsten herved 
ikke bliver undersøgt og vurderet. Eftersom mange producenter vælger leverandører ud fra 
værdier såsom kvalitet og leveringssikkerhed og ikke vægter leverandørernes miljøforhold, 
kan dette betyde at deres leverandører ikke inddrager miljøarbejde i deres rutiner. Derved 
bliver miljøarbejdet ikke en del af relationens fælles indstilling og rutine.  
 
Netværksproblematikkerne går igen i forbindelse med dokumentationskravene forbundet med 
Blomsten. Blomsten opstiller hvilke kriterier producenten skal leve op til og producenten 
(som er licensindehaver) skal dokumentere at dennes produktion lever op til kravene. Dette 
betyder at producenten, såfremt denne har egne produktionsanlæg, skal finde frem til hvordan 
kravene overholdes. Samtidig skal producenten indhente dokumentation fra sine leverandører. 
Disse skal således være villige til at samarbejde, hvad enten det drejer sig om omlægning af 
produktionen eller informationer om produktionsforholdene. Derfor pointeres igen problemet 
med de korte leverandøraftaler, da disse ikke fordrer samarbejde fra leverandørerne.  
 
Dokumentations indhentningen kan således være ressourcekrævende for producenterne og 
finske producenter nævner at det kan være svært at få information fra deres leverandører, 
samtidig med at de oplevede at nogle udenlandske leverandørers miljøforhold var så ringe at 
de ville være umuligt at begynde at stille krav. Også danske virksomheder har oplevet 
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problemer med at få udenlandske leverandører til at leve op til krav, hvilket bl.a. skyldes 
deres manglende forståelse for Blomsten. Derudover fik disse ingen hjælp fra deres respektive 
miljømærkesekretariater, idet disse ikke vidste meget om Blomsten. Derfor kan det virke 
meget ressourcekrævende at skulle indhente dokumentation og især mindre virksomheder 
opfatter det som en uoverskuelig opgave. Til disse problemer skal lægges den omkostning 
som en producent må regne med i forbindelse med opnåelse af Blomstermærket. Denne 
forventes også at stige i forbindelse med den stigende outsourcing. Samtidig er der modvilje 
mod mærket grundet gebyret og afgiftet som producenten skal betale for at få mærket. Alle 
disse nævnte faktorer kan således medføre at en producent vælger at producere til 
Blomstermærket. Samtidig forstærkes dette af den manglende efterspørgsel, som har stor 
betydning for virksomhedernes incitament til at producere til Blomsten. Således ses det at en 
stigende efterspørgsel påvirker virksomhedernes miljøarbejde.   
 
I forhold til mange af de ovenstående barrierer har vi fundet frem til at dårlig kommunikation, 
kan medføre en barriere for Blomsten udbredelse. Således er det nødvendigt for mærkets 
udbredelse at kommunikationen i produktkæden fungerer både bagud og fremad i forhold til 
producenten. I det ovenstående så vi at det kan være ressourcekrævende for producenten at få 
de ønskede informationer fra leverandørerne og samtidig mener producenterne ikke at 
detailhandlen er kompetente til at modtage informationer. Således synes der at være et 
problem i forhold til at tolke, bruge og videresende informationer, hvilket forstærkes af 
manglende systematik i håndteringen af informationer. Således er det i forhold til aktørerne i 
produktkæder, et generelt problem i forhold til informationen, at denne varierer meget i 
forhold til intensitet, form, struktur og indhold. Derfor er det vigtigt at sikre god 
kommunikation i produktkæden, således at den nødvendige information når frem til 
modtageren og at denne bliver brugt. Derudover er det også essentielt for virksomhedens 
miljøarbejde at der er god kommunikation internt i virksomheden. Vi mener således at det 
skal sikres at informationen bliver afsendt, modtaget, forstået, brugt og videresendt.  
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6.0 Barrierer i forhold til detailhandlen 
 
6.1 Indledning 
Ud fra projektets produktkædebetragtning – beskrevet i afsnit 2.6, befinder detailhandlen sig, 
i vores analyseramme, som mellemled mellem producenterne og forbrugerne. Derfor er de en 
vigtig aktør i forhold til at udbrede et sortiment af beklædning, produceret til 
Blomstermærket. Både i forbindelse med at der kommer et udbud af disse produkter i 
butikkerne, men også i forhold til kommunikationen og informationsudvekslingen i 
produktkæden. Detailhandlen kan være med til at fremme udbredelsen af Blomstermærket 
beklædning, i form af en progressiv interesse for det miljøvenligt fremstillede beklædning, 
men samtidig kan de også være en barriere, hvis de ikke er modtagelige og positivt indstillede 
overfor disse miljøvenlige produkter. 
 
Detailhandlen besidder således en vigtig funktion, i forhold til en udbredelse af 
Blomstermærket  beklædning, da de i forhold til producenterne, skal være villige til at udbyde 
produkter fra de virksomheder som vælger at producere til Blomsten. Samtidig skal de også 
være i stand til at stille krav til de producenter som ikke allerede har en aktiv miljøpolitik. 
Yderligere er det vigtigt at detailhandelen kan vejlede og informere om produkterne til 
forbrugerne. Disse faktorer er vigtige i forhold til, at der kan komme et større og mere synligt 
sortiment af Blomstermærket beklædning ud i detailhandelen. Det er vigtigt at der findes et 
stort og synligt udbud af mærket beklædning, for at Blomsten kan få en plads i forbrugernes 
bevidsthed. (Neergaard2 et al., 2002;10) 
 
Ud over detailhandlens funktion i forhold til producenterne, har detailhandlen ligeledes en 
vigtig funktion i forhold til forbrugerne. Da de har en daglig og direkte kontakt med 
forbrugerne, skal de kunne oplyse forbrugerne om produkternes miljømæssige ’egenskaber’ 
samt kunne fremhæve produkternes positive egenskaber, med henblik på at skabe et øget salg. 
De skal derfor både have en kvalificeret viden omkring bl.a. de Blomstermærkede produkter, 
som de kan kommunikere ud til forbrugerne, men samtidig skal de også besidde evnen til at 
opfange og videresende eventuelle efterspørgsler og krav fra forbrugernes side.  
 
I dette kapitel ønsker vi at belyse nogle af de problemstillinger, der er i forhold til 
detailhandlens rolle i produktkæden, herunder hvordan forhold i detailhandlen kan blive en 
barriere for udbredelsen af  Blomstermærket beklædning. 
 
Denne detailanalyse, vil tage udgangspunkt i hvordan nogle af de interne og eksterne forhold, 
der i forhold til detailhandelen, kan påvirke og blive en barriere for udbredelsen af 
Blomstermærket beklædning. Vi vil starte analysen af barrierer i forhold til detailhandelen, 
med at behandle de interne forhold af betydning. I analysen af disse vil vi tage udgangspunkt 
i de barrierer der eksisterer i forhold til ledelsen og medarbejderne. De eksterne forhold kan 
ligeledes blive en barrierer. Således vil vi betragte de eksterne forhold, så som netværk i 
detailhandelen samt kommunikationen mellem såvel detail-producent, detail-forbruger som 
salgs- og indkøbspersonale. 
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Der findes en række forskellige typer af detailhandler i den danske tekstilbranche, vi vil dog 
ikke skelne mellem dem i vores analyse, men være opmærksomme på at forholdene kan være 
forskellige alt efter hvilken form for detailhandel der fokuseres på. Ud fra vores vurdering er 
den væsentligste opdeling om detailledet er direkte knyttet til producenterne, eller om de 
f.eks. er indirekte forbundet til producenterne via en wholesaler.  
 
I det følgende vil vi beskæftige os med nogen af de interne forhold der kan være en barrierer 
for detailhandelens arbejde med Blomsten og dermed udbredelsen af Blomstermærket 
beklædning.  
 
6.2 Ledelsen 
I forhold til ledelsen i detailhandlen, er der en række forhold der kan have betydning for en 
udbredelse af Blomstermærket beklædning. 
 
Ledelsen i detailhandelen har, på samme måde som hos producenterne, stor betydning for 
udbredelsen af Blomstermærket beklædning, idet det i sidste ende er dem der skal tage en 
beslutning om at udbyde produkter mærket med Blomsten.     
Således kan eksempelvis ledelsens modvilje over for et miljømærket produkt tolkes som 
værende pga. deres institutionelle indlejring. Ligesom vi fandt frem til i forbindelse med 
producenterne (jf. afsnit 5.3.1), kan der i forhold til ledelsen i detailhandlen være 
institutionelle forhold der afgør hvorvidt ledelsen overhovedet overvejer om det kunne være 
en mulighed at sælge Blomstermærket beklædning. Da ledelsen i sidste ende har det 
afgørende ansvar i forhold til hvad der skal være på hylderne i detailhandlen, er det vigtigt for 
en udbredelse at ledelsen er positiv indstillet overfor Blomstermærket beklædning. I forhold 
til den institutionelle teori vi gennemgik i producent-analysen, fandt vi frem til, at de 
normative institutioner skal forstås som de overordnede værdisæt og normer der eksisterer i 
en organisation. Ledelsen i detailhandelen sætter i de fleste tilfælde ’standarten’ i forhold til 
virksomhedens miljømæssige ansvarlighed. Således er det vigtigt i forhold til et valg om at 
udbyde Blomtermærket beklædning, at deres normative institutioner, altså deres værdier og 
normer, indbefatter en interesse for miljøarbejde.   
 
Undersøgelser viser at fire ud af fem detailhandler kun har et begrænset kendskab til 
Blomstermærket. Således var der i en undersøgelse af i alt fem detailhandlers kendskab til 
miljømærker, kun én der kendte de forskellige miljømærker og de væsentligste forskelle 
mellem dem29 (Abildgaard & Benzon, 2002;50-51). Vi mener at det begrænsede kendskab til 
Blomsten, kan være en barriere i forhold til detailhandlens ledelse, da denne uden kendskab 
sandsynligvis vil have  svært ved at have (eller få) værdier og normer omkring miljøarbejde 
og således vil dette ikke blive prioriteret.  
 
I forhold til en kort tidshorisont kan detailledets beslutningskompetence, i forhold til at 
påvirke udviklingen, være begrænset af deres forretningskoncept. Over en længere 
                                                 
29 Repræsentanterne for detailhandelen var i undersøgelsen valgt ud fra følgende kriterier: Er dominerende på 
markedet og dermed kan have en væsentlig indflydelse på forbrugernes valg, samt repræsenterer et bredt 
sortiment, herunder beklædning, sportstøj og boligtekstiler. (Abildgaard & Benzon, 2002;49) 
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tidsperiode, kan detailledet dog begynde at påvirke producenterne og dermed også deres 
holdning til  miljøproblematikker. Detailledets direkte miljøpåvirkning i forhold til 
produktionen er meget begrænset, dog har de gennem deres valg af varersortiment en 
betydelig indirekte miljøpåvirkning. (Niemann et al., 2000;28) Således er det af stor 
betydning for miljøproblemerne i produktionen at detailhandelen vælger at udbyde 
Blomstermærket beklædning.  
 
I Heiskanen et al. (1998) fremgår det at detailhandelens egen opfattelse af deres rolle i forhold 
til miljøforbedrende arbejde, var fokuseret på detailhandlernes egne aktiviteter, så som 
logistik, energiforbrug og genbrug. Dog havde en stor del yderligere den opfattelse at: ”The 
collection of information from suppliers and the provision of information to customers” var 
indbefattet i deres rolle i forhold til miljøarbejde. (Heiskanen et al., 1998;33) 
 
Yderligere blev det i Heiskanen (1998) påpeget at detailhandelens rolle kunne omfatte speciel 
behandling af miljømærkede produkter, eksempelvis ved at give dem længere test-perioder i 
butikkerne. Eller, som nogen forbrugere påpegede, ved at screene produkter og fjerne de mest 
miljøskadelige produkter fra sortimentet. (Ibid.) Dog er det som beskrevet ledelsen og dennes 
opfattelse og indstilling til miljøarbejde der er bestemmende for engagementet i miljøarbejdet. 
Således udtaler en detailhandler i en undersøgelse (Abildgaard & Benzon, 2002;51) at årsagen 
til det begrænsede kendskab, er at mange detailhandlere og indkøbere ikke har en miljøpolitik 
der forpligter dem til at følge med på miljøområdet. Således mener vi at det er afgørende for 
udbredelsen af Blomstermærkede produkter, at flere detailhandler vælger, i en eller anden 
grad, at gøre miljøarbejde til en fast del af deres forretningspolitik.      
 
I Abildgaard & Benzon´s (2002) rapport er det dokumenteret, at der i forhold til de adspurgte 
detailhandlere30 i Danmark, ikke er det store kendskab til Blomstermærket, herunder 
eksempelvis hvad kriterierne for mærket er. (Abildgaard & Benzon, 2002;53) På denne 
baggrund mener vi der eksisterer et problem i forhold til manglende eller dårlig 
kommunikation af viden om Blomstermærket samt kriterierne for dette. Viden om Blomsten 
og kommunikationen af samme, er derfor – på samme måde som i forhold til producenterne – 
en barriere for udbredelsen af Blomstermærket beklædning, da en udbredelse som minimum 
kræver et kendskab til de kriterier der ligger bag. Hvis ikke detailhandlen kender til 
Blomstermærket og de intentioner og forhold der ligger bag mærket, kan det have en negativ 
påvirkning i forhold til deres motivation for at forhandle Blomstermærket beklædning.   
  
Ledelsens planlægning og engagement er yderligere vigtigt for en udbredelse af 
Blomstermærket beklædning. Ledelsen skal, hvis de beslutter at forhandle Blomstermærkede 
produkter, planlægge og integrere arbejdet i organisationen for at det kan blive en succes. 
Således skal medarbejderne inddrages, idet medarbejderinddragelse har stor betydning for 
integreringen af miljøarbejdet i virksomheden (jf. afsnit 5.3.1). Altså kan en aktiv deltagelse 
af medarbejderne være medvirkende til at indføre og vedligeholde miljøarbejdet. 
  
                                                 
30 Undersøgelsen blev til på baggrund af interviews med repræsentanter fra fem detailkæder. 
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I det følgende vil vi behandle medarbejdernes betydning for detailhandelens arbejde med 
Blomsten og dermed udbredelsen af Blomstermærket beklædning. 
 
6.3 Medarbejderkompetencer  
I det følgende vil vi behandle hvilke barrierer der kan opstå i forhold til medarbejdernes viden 
og kendskab til Blomsten og produkter mærket med Blomsten, samt deres kompetencer til at 
modtage og videresende informationer og budskaber vedrørende Blomstermærket. 
 
Vi tager udgangspunkt i de aktører/medarbejdere vi mener der er vigtige, i forhold til en 
udbredelse af Blomstermærket beklædning. I dette afsnit behandler vi primært indkøbere 
(bindeledet til produktionen) og salgspersonale (bindeledet til forbrugerne). Ud over at 
behandle de forhold der er i forbindelse med kendskabet til Blomsten samt kommunikation og 
viden, kommer vi ligeledes ind på, hvordan de institutionelle forhold kan påvirke de aktører 
der har indflydelse på detailhandlen både internt og eksternt.   
 
I det følgende vil vi beskæftige os med tilførelsen af information og viden til detailhandelen, 
som vi i høj grad mener kommer ind via indkøberne. 
  
6.3.1 Indkøbernes kompetencer og rolle   
Indkøberne i de danske detailhandler har ikke et særligt godt kendskab til Blomstermærket 
eller egenskaberne af produkter mærket med Blomsten. Således viser en undersøgelse af 
Abildgaard & Benzon (2002;42) at indkøberne har et mere begrænset kendskab til 
miljømærker end producenterne. Yderligere viser denne undersøgelse at indkøberne, ligesom 
producenterne (jf. afsnit 5.5.4), prioriterer parametrene; pris, kvalitet, design og 
leveringssikkerhed (i nævnt rækkefølge) når de vælger leverandører. Dog er der en tendens til 
at miljøforhold ligeledes vægtes, eksempelvis er miljøforhold, i følge undersøgelsen, vigtigere 
for indkøberne end den geografiske afstand. (Abildgaard & Benzon, 2002;45)  
 
I Heiskanen (1998) tilkendegav indkøberne i detailhandlen, at de indsamler information om 
forskellige produkter via professionelle magasiner, via pressen eller gennem deres kolleger. 
(Heiskanen et al., 1998;86) Dette er de samme informationskanaler som de danske indkøbere 
og detailhandlen benytter. Informationer kan yderligere indsamles fra modemesser, så som 
’Internationale fashion fair’ i København og flere forskellige internationale messer i f.eks. 
Paris, Køln og Milano. (Niemann et al., 2000;27) Yderligere samler inkøberne information 
gennem brancheorganisationen, her i særdeleshed gennem branchebladet ’Tekstil & 
Beklædning’ (Abildgaard & Benzon, 2002;50) samt gennem ’Stof og Saks’, hvilket er et 
fagblad for SID’s brancheklub for beklædnings- og tekstilindustrien. (Niemann et al., 
2000;32) Detailhandlen benytter hovedsageligt deres eksisterende vidensnetværk og 
informationskanaler, til at opsøge information. Det er derfor problematisk i forhold til at øge 
kendskabet til og viden om Blomstermærket beklædning, hvis disse informationer ikke 
kommunikeres gennem de eksisterende informationskanaler eller hvis de ikke indeholder 
tilstrækkeligt med oplysninger.   
 
 96
Der er imidlertid blevet observeret en barriere i forhold til at informationerne ikke kommer ud 
via indkøbernes eksisterende vidensnetværk. I Abildgaard & Benzon’s (2002) undersøgelse af 
detailhandlernes kendskab til miljømærkerne, svarer én ud af fem adspurgte, at de kender 
miljømærkerne og forskellene imellem dem, dog oplyser denne detailhandel at de ikke havde 
hørt om Blomsten forud for deres arbejde med Tekstilpanelet. De andre kender ikke 
mærkerne (undtagen Økotex) idet de ikke hører om dem via deres eksisterende videnskanaler. 
(Abildgaard & Benzon, 2002;50) Det faktum at indkøberne har et begrænset kendskab til 
Blomsten, betyder at Blomstermærkede produkter ikke bliver betragtet som alternativ i en 
indkøbssituation og således vil disse produkter ikke komme til at figurere på hylderne i 
butikkerne. Yderligere kommer den begrænsede viden hos indkøberne til udtryk ved at de har 
svært ved at formulere hvilke krav de skal stille til deres leverandører og ved at vælge hvilke 
miljømærker de skal satse på. (Abildgaard & Benzon, 2002;62)  
 
Ud fra vores synspunkt mener vi at indkøberne, i de skrevne medier og via direct mails, skal 
kunne læse sig frem til den viden de behøver i forhold til de forskellige produkter, mens den 
mere direkte kontakt skal findes i de andre informationskanaler, henholdsvis messer, kolleger 
og branchebladet. Indkøberne burde, på messerne eksempelvis, have mulighed for at 
diskutere tendenserne på markedet, og vurdere om Blomstermærket beklædning har en 
fremtid på det danske marked. Dette ville være et godt forum til at skabe en ny opfattelse i 
branchen om at miljø er en vigtig parameter som bør prioriteres i det daglige arbejde. Såfremt 
en sådan messe kunne danne basis for en holdningsændring i branchen, ville et sådant 
(videns-) netværk kunne være forum for spredning af det nye budskab. Hvis detailhandlen 
ikke gennem sine eksisterende informationskanaler får oplysninger omkring betydningen af 
de miljømæssige forhold, er det ikke sikkert at forbrugerne nogen sinde vil finde de 
Blomstermærkede produkter i butikkerne. 
 
Således er det vigtigt at der skabes den nødvendige opmærksomhed omkring og kendskab til 
Blomstermærket i detailhandelen. COOP’s miljøafdeling har således for nylig afholdt et 
seminar for deres indkøbere, som har ansvaret for tekstiler/sko, om de miljømærker der findes 
på markedet og om hvilke samarbejdspartnere indkøberne kan benytte. (interview, COOP) 
COOP sørger således for at deres indkøbere får en bredere viden omkring miljømærkede 
produkter, samt hvilke samarbejdspartnere de kan benytte, så de er bedre rustet til at 
efterspørge de Blomstermærkede produkter hos producenterne. Da man kan forestille sig at 
COOP’s miljøafdeling har et netværk, hvor de har mulighed for at lave et researcharbejde 
omkring miljøforholdene, vil de kunne viderebringe denne information til indkøberne. Dette 
vil dog kun være gældende for en virksomhed, som COOP, der har en miljøafdeling. Mindre 
virksomheder der ikke har en selvstændig miljøafdeling vil ikke have de samme muligheder 
for selv at videreuddanne deres personale.  
 
Da detailhandlen og indkøberne i Danmark ikke oplever nogen efterspørgsel efter 
miljømærkede produkter fra forbrugernes side, eller selv har en decideret miljøpolitik (jf. 
afsnit 5.3.1) der forpligtiger dem til at følge med på miljøområdet, begrunder en detailhandler 
i Abildgaard & Benzon (2002), at dette betyder at kendskabet til mærkerne ikke bliver spredt 
via de almindelige informationskanaler. (Abildgaard & Benzon, 2002;51). Dette opfatter vi, 
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som havende været en stor barriere for det kendskab detailhandlen, frem til i dag, har haft 
mulighed for at opnå omkring de Blomstermærkede produkter.  
 
Den viden som indkøberne i detailhandlen skal opnå, skal være af en vis kvalitet for at det vil 
have nogen effekt. Mange indkøbere søger, som før nævnt information i bl.a. modemagasiner. 
Indkøberne i de finske studier tilkendegiver, ligesom de danske indkøbere, at de mener at 
niveauet af miljømæssig bevidsthed/viden er kritisk, sammenlignet med kvaliteten i 
udenlandske magasiner. (Heiskanen et al., 1998;86) Detailhandlerne har altså vurderet at 
niveauet i forhold til miljøinformation, på nuværende tidspunkt, ikke er af den rette kvalitet. 
Ligeledes er det vigtigt at informationerne bliver præsenteret på en spændende måde og at de 
er til at forstå. Om indkøberne, på nuværende tidspunkt, kan få de nødvendige informationer 
fra udenlandske magasiner og tidsskrifter, siger undersøgelserne (Heiskanen et al., 1998 og 
Abildgaard & Benzon, 2002) dog ikke noget om. Men det antyder at der skal gøres noget for 
at hæve niveauet i de finske og danske magasiner.   
 
I det finske studier af produktkæderne i tekstilbranchen pointerer detailhandlen f.eks., at de 
har besvær med at forstå de miljømæssige forhold, de bliver oplyst omkring. De besidder 
ganske enkelt ikke den nødvendige baggrund for at forstå de miljømæssige problemstillinger, 
samtidig med at de finder det svært at sammenkoble den videnskabelige information med 
deres andre forretningskompetencer. (Heiskanen et al., 1998;86) I dette finske studie, lægges 
der dog vægt på forholdet mellem detailhandlen og medierne, og dette forhold kan i høj grad 
blive en barriere for en udbredelse. Altså er det problematisk hvis ’afsenderne og modtagerne’ 
ikke har samme forståelse for de miljømæssige problemstillinger, samt at afsenderne ikke er 
klar over at modtagerne ikke besidder de rette kompetencer til at forstå den kommunikerede 
viden. 
I forholdet mellem producenterne og detailhandlen kan det samme problem observeres. Her 
problematiseres det ligeledes, at der i branchen generelt ikke er den nødvendige basisviden 
omkring miljøforholdene. Dette kan ifølge Abildgaard & Benzon (2002) hænge sammen med 
at den altovervejende del af produktionen foregår i udlandet f.eks. Fjernøsten, hvorfor det er 
endnu sværere, for de danske producenter at indhente den nødvendige baggrundsviden. På 
baggrund af de danske producenters begrænsede viden, bliver det endnu vanskeligere at få 
den nødvendige information frem til det næste led i produktkæden, indkøberne og 
detailhandelen. I detailledet bliver det altså vanskeligt at få den nødvendige information… 
”når producenterne som leverer til detail og indkøbere ikke selv har denne viden”. 
(Abildgaard & Benzon, 2002;63-64) Det er derfor vigtigt, at der indledes et samarbejde 
mellem afsenderne og modtageren af denne viden, hvor man finder ud af hvad det hver især 
er, at parterne vil have ud af samarbejdet, herunder hvilken viden detailhandlen har brug for 
og hvordan den skal kommunikeres, for at den kan bruges i detailhandelen. (Arnfred, 
1997;16) 
 
I forhold til produktkædebetragtningen fandt indkøberne i den finske detailhandel, at det var 
nemmest at få information om produkternes miljømæssige kvaliteter, på det europæiske 
marked, altså hos bl.a. europæiske producenter. Dette mener de skyldtes, at de store indkøbere 
i Europa stiller høje krav til viden omkring produkternes miljømæssige påvirkning og derfor 
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er producenterne vant til at videregive miljøinformation omkring deres produkter. De finske 
producenter gør selv en indsats i forhold til at oplyse indkøberne i Europa, om de tekniske 
detaljer omkring produktionsprocesserne, dog mener flere indkøber i det finske studie, at de 
trods disse oplysninger, ikke har det fulde overblik over hele produktionsprocessen og dens 
miljømæssige påvirkning. (Heiskanen et al., 1998;88) Dermed ligger der en barrierer i, at 
selvom indkøberne får en information fra producenterne mener de, at ikke de tilegner sig 
tilstrækkelig viden.   
 
I hvor høj grad de institutionelle forhold påvirker indkøbernes valg eller fravalg af 
Blomstermærkede produkter, afhænger til dels af hvor meget de er bundet til virksomhedens 
retningslinier. Hersker der en norm i virksomheden om at miljø er en vigtig parameter og at 
det bør integreres i de daglige procedurer, vil indkøberen også være influeret af denne norm. 
Dog må det, som tidligere beskrevet, forventes at virksomhederne har en vis økonomisk 
interesse (jf. afsnit 5.2). Således vil det ikke være ’nok’ at detailhandelen og indkøberne 
prioriterer miljø som værdi, hvis det betyder at det går ud over virksomheds indtjening. 
Således er der udover de normative betingelser ligeledes en række strategiske overvejelser i 
forhold til at vælge andre parametre. Hvis vægtningen af de andre parametre kommer til at 
overskygge virksomhedens miljøarbejde, kan dette medføre et problem for virksomhedens 
evne til at arbejde med Blomstermærket. Hvis opfattelsen i virksomheden (og hos 
indkøberen) eksempelvis er at Blomstermærket beklædning ikke vil sælge, så vil indkøberen 
formentlig heller ikke betragte Blomstermærket beklædning som en potentiel vare at udbyde.  
 
COOP er et eksempel på en detailhandel hvor der allerede eksisterer en norm, om at prioritere 
miljø.  
 
         ”Vi vil gerne have miljømærker. Vi vil gerne tilbyde forbrugerne et valg, som vi siger i 
vores politiker. Der skal være mulighed for at gøre et bedre miljøvalg. Den diskussion 
er egentlig taget. Men i den sidste ende, overfor den enkelte vare, der er det vores 
indkøber der beslutter - skal denne her miljømærkes eller ej.” (Interview, COOP) 
 
Således kan indkøberens subjektive normer være af betydning, selv hvis virksomheden har en 
overordnet normativ indstilling til miljøarbejde. Hvis indkøberen har en position til 
selvstændigt at vælge hvilke produkter der skal indkøbes til virksomheden vil hans normative 
opfattelse have betydning for om han vil vælge Blomstermærket beklædning fremfor 
konventionelt producerede produkter. Dette kan selvfølgelig virke begge veje, således kan det 
ligeså vel være at der ikke hersker en fælles norm i virksomheden, men hvis indkøberen selv 
opfatter miljø som en værdi, vil dette eventuelt betyde at han vil vælge Blomstermærket 
beklædning – selvom der ikke er en overordnet holdning til dette. 
  
6.3.2 Opsamling 
Indkøberne i detailhandelen bruger forskellige eksisterende informationskanaler og 
vidensnetværk, såsom modeblade, messer og fagblade, til at søge inspiration og viden. Det er 
derfor problematisk i forhold til at øge kendskabet til og viden om Blomstermærket 
beklædning, hvis disse informationer ikke kommunikeres gennem de eksisterende 
informationskanaler eller hvis kvaliteten af informationerne er for dårlig. Det er 
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kendetegnende for indkøberne, ligesom for resten af aktørerne i produktkæden, at de har et 
begrænset kendskab til Blomstermærket og dets kvaliteter. Således eksisterer der en barrierer 
i forhold til at få kommunikeret viden og informationer om Blomsten ud til indkøberne. Det er 
derfor vigtigt at få den nødvendige viden ud til indkøberne, så de bliver bedre rustet til at 
efterspørge de Blomstermærkede produkter hos producenterne. Vi mener, at det her er 
nødvendigt at benytte de eksisterende informationskanaler til at øge kendskabet til Blomsten. 
 
Det faktum at indkøberne har et begrænset kendskab betyder at Blomstermærkede produkter 
ikke bliver betragtet som alternativ i en indkøbssituation og således vil disse produkter ikke 
komme til at figurerer på hylderne i butikkerne. Yderligere kommer den begrænsede viden 
hos indkøberne til udtryk ved at de har svært ved at formulere krav til deres leverandører. 
  
Den viden som indkøberne i detailhandlen skal opnå, skal være af en vis kvalitet for at det vil 
have nogen effekt. Dog tilkendegiver indkøberne at niveauet af miljømæssig bevidsthed og 
viden er kritisk og at kvaliteten af den nuværende miljøinformation er utilstrækkelig. 
Yderligere eksisterer der en barriere i forhold til at forstå de miljømæssige forhold, de bliver 
oplyst omkring, idet indkøberne ikke har den nødvendige baggrundsviden for at forstå de 
miljømæssige problemstillinger. Således er det nødvendigt at sørge for at de informationer der 
kommunikeres til indkøberne, bliver af en ordentlig og brugbar kvalitet.  
 
Yderligere er det en barrierer at ’afsenderne og modtagerne’ af informationen ikke har samme 
forståelse for de miljømæssige problemstillinger. Dette kommer til udtryk ved at 
producenterne der leverer til detailhandelen ofte ikke har den nødvendige information, således 
bliver det svært at få informationerne videre til indkøberne i detailhandelen. Dog oplever 
detailhandelen at det er betydeligt nemmere at få informationer fra deres danske og 
europæiske leverandører, end fra leverandører i Østen. 
 
Indkøberen vil primært være påvirket af virksomhedens normative instilling til miljøarbejde. 
Dog vil indkøberen, såfremt denne besidder en selvstændig stilling, formentlig blive påvirket 
af sine egne normer i valget mellem Blomstermærkede- og ikke mærkede produkter.  
  
6.3.3 Salgspersonalets kompetencer og rolle  
Det manglende kendskab til Blomstermærket kommer yderligere til udtryk i forbindelse med 
informationsflowet fra forhandler til forbruger (samt fra forbruger til forhandler/producent). 
Således har man fundet at forbrugere generelt modtager ingen eller meget begrænset 
information, udover den information der ligger i et miljømærke i sig selv. (Heiskanen et al., 
1998;31) Således har det stor betydning for kommunikationen af produktets egenskaber, at 
salgspersonalet har den nødvendige kompetence til at kommunikere disse informationer til 
forbrugeren. Hvis salgspersonalet ikke har den nødvendige kompetence vil det blive en 
barrierer for salget af blomstermærket beklædning..  
 
Hvis der er taget en beslutning om at indføre Blomstermærket beklædning i butikkens 
produktsortiment, vil salgspersonalet spille en vigtig rolle i forhold til kommunikationen af 
informationer om disse produkter (Heiskanen et al., 1998;40).  
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Salgspersonalet i detailhandelen er dagligt i direkte kontakt med forbrugerne og derfor er det 
vigtigt at salgspersonalet har de nødvendige kompetencer i forhold til miljørådgivning af 
kunderne. (Niemann et al., 2000;29) Dette skal sikres for at salgspersonalet vil kunne give en 
kvalificeret forklaring på fordelene ved de Blomstermærkede produkter. Dette vil efter vores 
vurdering kunne øge salgsmuligheden, idet personalet på denne måde vil kunne forklare om 
produktets (miljø-)kvaliteter og andre fordele. Samtidig vil der også kunne argumenteres for 
hvorfor disse produkter eventuelt er en smule dyrere end de ikke-mærkede produkter.  
 
I forhold til at informere salgspersonalet om Blomstermærket beklædning, så de kan redegøre 
for produkterne der sælges i butikkerne, udtaler COOP i interviewet, at: ”Der rammer du nok 
en dårlig samvittighed. Det har vi ikke gjort i høj nok grad”  De nævner at de i denne 
forbindelse nok har været mere opmærksomme på Økologimærket og Svanemærket, med 
henblik på vaskerengøringsmidler, end på Blomstermærket. (Interview, COOP) Prioriteringen 
af Økologimærket og Svanemærket fremfor Blomstermærket kan bunde i, at der på 
nuværende tidspunkt ikke findes det samme antal produkter med Blomsten og salget derfor 
ikke er så højt. Det bliver derfor en barriere for salget af Blomstermærket beklædning, at 
salgspersonalet ikke får den nødvendige information omkring produkterne, så de kan 
videregive den til kunderne. På nuværende tidspunkt hvor forbrugernes kendskab til Blomsten 
er begrænset (jf. afsnit 7.4) er det vigtigt, at de i en købssituation kan få en aktiv information 
der kan fremme et valg af Blomstermærket beklædning. 
   
Salgspersonalet har dog, efter vores vurdering, yderligere en vigtig rolle i forhold til at 
opfange og videregive forbrugernes krav og eventuelle efterspørgsler. 
Således får salgspersonalet en form for dobbelt funktion i forhold til 
informationsudvekslingen. 
 
 
 
Som beskrevet i producent-analysen er den manglende efterspørgsel på Blomstermærket 
beklædning en barrierer i forhold til producenternes interesse i at producere disse produkter 
(jf. afsnit 5.4.1). I Hesikanen et al. (1998) fremføres det at eksisterende krav fra forbrugere 
ikke systematisk blev videregivet i kæden. Dette forklares delvist med at forbrugernes 
begrænsede kendskab, medfører at de ikke er i stand til at sætte ord på miljømæssige krav. 
Yderligere forklares det med at kendskabet hos butikspersonalet ligeledes er lavt, (Heiskanen 
et al., 1998;44) således vil det være sandsynligt, at forbrugernes krav ikke opfanges og 
videregives. Dette er ydermere et problem i forhold til succesen af salget af Blomstermærket 
beklædning, idet producenter og til dels detailhandel måske ikke vil opfange eller blive 
informeret om en begyndende efterspørgsel fra forbrugerne. Således vil det, efter vores 
vurdering, kræve et aktivt samarbejde mellem detailhandel og producenter, idet succesen af 
Blomstermærket beklædning afhænger af om forbrugerne synes om produkterne. Eksempelvis 
 
Salgspersonale 
Informationer 
Krav/efterspørgsel 
fra forbrugere 
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udtaler COOP at nogen af deres Blomstermærkede produkter, hvad designet angår, er helt ved 
siden af det forbrugerne ønsker af produktet. Således mener vi at detailhandelen, og i dette 
tilfælde salgspersonalet, har en vigtig rolle i forhold til at fornemme forbrugernes respons på 
de Blomstermærkede produkter og videregive disse informationer til producenten, så denne 
kan forsøge at optimere produktet i forhold til forbrugernes ønsker. På denne måde ville det 
gennem samarbejde være muligt at skabe et sortiment der lever op til forbrugernes krav. Det 
er således utroligt vigtigt for de Blomstermærkede produkters succes, at detailhandelen - som 
er i direkte kontakt med forbrugerne - videregiver forbrugernes krav til producenterne som 
ikke er i direkte kontakt og derfor ikke får disse informationer med mindre de kommer fra 
detailhandelen. Denne informations kommunikation skal netop forgå gennem salgspersonalet, 
idet det som beskrevet er dem der har den daglige kontakt med forbrugerne. 
 
Således har salgspersonalets viden, kendskab og kompetencer ikke kun betydning i forhold til 
kommunikationen af informationer, men ligeledes i forhold til at kommunikere krav fra 
forbrugerne tilbage i produktkæden. 
 
For at undgå at en manglende viden hos salgspersonalet bliver en barriere for en udbredelse af  
Blomstermærket beklædning, er det, grundet deres centrale placering i produktkæden, vigtigt 
at de uddannes. Dette kan ske enten via de eksisterende uddannelsesforløb for detailhandlen; 
elevuddannelser, efteruddannelseskurser samt de store kæders interne efteruddannelse. 
(Niemann et al., 2000;29) Novotex har eksempelvis selv haft indflydelse på detailledets 
uddannelse, da de i form af foredrag og diskussioner har brugt meget tid på at forklare, både 
topledere, mellemledere og salgspersonale om de miljø- og kvalitetsmæssige fordele ved 
deres produkt Green Cotton. (Interview, Novotex) 
 
Da Novotex i 1990’erne forsøgte at lancere deres Green Cotton produkter i Magasin viste det 
sig, at den manglende viden hos salgspersonalet blev et problem for salget af disse produkter. 
I dette tilfælde havde man fra Novotex’ side, gjort en stor indsats i forhold til at uddanne 
personalet i detailhandelen, omkring miljøkvaliteterne ved deres produkter. Indsatsen viste sig 
dog at slå fejl af flere grunde. En af grundene var, at lanceringen af produkterne blev rykket 
fra maj frem til midten af juni, eftersom Magasins forårsvarer endnu ikke var kommet væk fra 
hylderne. Man ønskede derfor fra Magasins side at vente med at sælge Green Cotton til de 
sidste forårsvarer var solgt. Dette medførte, at da Green Cotton produkterne endelig kom ind 
på hylderne, var varerne ’forkerte’ da de nu var uden for sæson. Samtidig var der i denne 
periode en stor udskiftning af personalet. Det uddannede personale holdt sommerferie, mens 
uuddannet salgspersonale kom ind som afløsere i stedet for (Interview, Novotex) og derfor 
havde personalet ikke de nødvendige kompetencer i forhold til at rådgive og informere om 
produkterne. Der er således en række strategiske overvejelser der skal gøres, i forhold til 
uddannelse af salgspersonalet, for at uddannelsen ikke bliver endnu en barriere for 
udbredelsen af Blomsten.  
 
Vi mener ikke umiddelbart at salgspersonalet udgør en institutionel barrierer i forhold til en 
udbredelse af Blomstermærket beklædning, i form af deres rolle som bindeled til forbrugerne. 
Dette skyldes at vi mener at det primært vil være ledelsens normative opfattelse der skinner 
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igennem, idet salgspersonalet skal varetage ledelsens interesser. Dog mener vi at der vil være 
forskel på salgspersonalets engagement i forhold til miljøarbejde, alt efter salgspersonalets 
normative opfattelse. Således vil en salgsmedarbejder der selv opfatter miljøarbejde som en 
værdi, formentlig være mere engageret og aktiv i sin varetagelse af ledelsens normer, end en 
salgsmedarbejder der ikke selv opfatter miljø som en værdi.  
 
6.3.4 Opsamling 
Salgspersonalet i detailhandelen er en vigtig aktør, idet de har den daglige kontakt med 
forbrugerne. Således er deres position vigtig i forhold til kommunikationen af informationer 
til forbrugerne og ligeledes i forhold til at opfange og videresende eventuelle kundekrav og 
efterspørgsler. Således har salgspersonalet en dobbelt funktion i forbindelse med 
kommunikationen af informationer i produktkæden. 
 
Som situationen er nu, besidder salgspersonalet ikke den nødvendige viden og kompetence til 
at rådgive og informere om Blomstermærkede produkter til forbrugerne, eller til at opfange og 
videregive respons fra forbrugerne. Dette udgør en væsentlig barrierer i forhold til 
kommunikationen i kæden, samt forbrugernes kendskab til Blomsten. Således er det svært at 
etablere et samarbejde imellem detailhandel og producent om at udvikle og afsætte produkter 
der lever op til forbrugernes krav.   
 
For at undgå at en manglende viden hos salgspersonalet bliver en barriere for en udbredelse af  
Blomstermærket beklædning, er det vigtigt at de uddannes, så de opnår den rette viden og 
kompetencer. 
 
6.3.5 Kommunikationen mellem indkøbere og salgspersonale 
Som vi har behandlet i de to forgående afsnit, er indkøberne og salgspersonalet i 
detailhandelen meget vigtige i forhold til kommunikationen i produktkæden. Således udgør 
indkøberne bindeleddet til producenterne og til salgspersonalet. Salgspersonalet udgør på 
samme måde bindeleddet i kommunikationen fra forbruger til indkøber og derfra videre til 
producenten. Kommunikationen og informationsudvekslingen igennem detailhandelen kan 
illustreres som følgende: 
 
 
 
Således er det ikke kun vigtigt at henholdsvis indkøberne og salgspersonalet har kompetencer 
til at opfange og videresende informationer og krav, fra forbruger og producent, det er 
yderligere vigtigt at den interne kommunikation i mellem disse afdelinger fungerer. Således 
vil det være hæmmende for virksomhedens arbejde hvis der ikke er overensstemmelse mellem 
aktiviteterne i de forskellige afdelinger; indkøb og salg (jf. afsnit 5.3.1). Samarbejdet og 
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kommunikationen mellem de forskellige afdelinger har stor betydning for succesen af 
arbejdet med Blomsten. Samarbejdes og kommunikeres der ikke afdelingerne imellem, 
risikeres det eksempelvis at salgspersonalet ikke får den nødvendige viden og informationer 
om de produkter indkøbsafdelingen køber hjem. Eller indkøbsafdelingen får ikke 
forbrugernes respons på varerne, hvis der ikke er kontakt med salgsafdelingen.   
 
Således er det essentielt for arbejdet med Blomsten i detailhandelen, samt kommunikationen i 
hele aktørkæden at der er en velfungerende kommunikation og samarbejde internt i 
detailhandelen, da informationskæden ellers vil blive brudt.  
 
Vi har nu beskæftiget os med de interne forhold i detailhandelen og hvorledes disse kan blive 
en barrierer for udbredelsen af Blomstermærket beklædning. I det følgende vil vi behandle de 
eksterne forhold af betydning for detailhandelens arbejde med Blomsten. 
 
6.4 Manglende udbud og efterspørgsel 
Den manglende efterspørgsel efter Blomstermærket beklædning er hos detailhandelen, 
ligesom hos producenterne, en barrierer for udbredelsen (jf. 5.4.1). Uden efterspørgsel fra 
forbrugerne bliver det ikke interessant forretningsmæssigt at udbyde Blomstermærket 
beklædning. Således bliver den manglende efterspørgsel ligeledes en væsentlig barrierer i 
forhold til detailhandelen. 
 
Efterspørgslen efter Blomstermærket beklædning kan være svær at opgøre. Således udtaler 
COOP:  
 
       ”Det er enormt svært [at opgøre efterspørgslen, red.] lige præcis med tekstiler fordi hvis 
vi rammer de rigtige varer som mange mennesker synes er smarte og til den rigtige pris 
så stiger efterspørgslen, så lige præcis på tekstiler er det den der ekstra værdi, hvis du 
alligevel gerne vil have det her tøj, så er det en tillægsværdi at det er 
miljømærket”(Interview, COOP) 
 
Dette viser vigtigheden af at produkterne lever op til forbrugernes krav, idet forbrugerne så 
gerne vil købe produkterne. Dog viser f.eks. Abildgaard & Benzon’s (2002) undersøgelse, at 
de fleste af de adspurgte detailhandlere, mener at der stort set ikke var nogen efterspørgsel i 
øjeblikket. Dette stemmer meget godt overens med Novotex’s markedssituation på f.eks. det 
engelske marked, hvor de i øjeblikket ”…slet ikke sælger noget.” (Interview, Novotex) 
Således bliver den manglende efterspørgsel, ligesom vi konkluderede i forhold til 
producenterne, en barrierer for udbredelsen af Blomstermærket beklædning, idet 
detailhandelen ikke ønsker at udbyde produkterne når der ikke er efterspørgsel.  
 
Flere rapporter konkluderer at den manglende efterspørgsel fra slutbrugerne er én af de største 
barrierer, men problemet med den manglende efterspørgsel er også generelt gældende 
igennem hele leverandørkæden. (Abildgaard & Benzon, 2002;62) Det er altså ikke nok bare at 
forsøge at omvende de private forbrugere, men der skal derimod forsøges at skabe en 
efterspørgsel til Blomstermærket beklædning gennem hele produktkæden. I forhold til 
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detailledet, er det dog stadig de private forbrugere og producenterne der er de vigtigste 
aktører, da det er disse to aktørgrupper detailhandlen er i direkte kontakt med. 
 
Fra forbrugernes side er det en barriere, at der kun er få tilgængelige produkter på hylderne, 
der hvor forbrugerne handler deres produkter, hvilket i høj grad er medvirkende til den 
manglende efterspørgsel. Hvis kunderne ikke kan se at den type produkter findes, er det svært 
for dem at efterspørge dem. Detailhandlen er generelt enige i, at kunderne skal se produktet 
mange gange og samtidig kende til forskellen mellem de forskellige mærker, før det er muligt 
at ændre efterspørgslen. (Abildgaard & Benzon, 2002;62-65) Interessant var det dog ved 
denne undersøgelse, at der kun var to ud af de fem adspurgte detailkæder, der mente at det var 
det manglende udbud der var grunden til den manglende efterspørgsel. Der var altså kun to ud 
af de fem der mente at de selv var skyld i den manglende efterspørgsel, fordi de ikke havde de 
miljømærkede produkter på hylderne. De tre andre detailhandler giver i stedet for det 
manglende udbud bl.a. følgende grunde; manglende viden om produkterne, manglende 
værdi/ekstraindtjening for producenterne, samt at det var svært for indkøberne at formulere 
hvilke krav og hvilket mærke der skal satses på i forhold til deres leverandører. (Abilbgaard & 
Benzon, 2002;63) 
 
Hvis detailhandlere beslutter sig for at sælge Blomstermærket beklædning, kan det yderligere 
være en barriere, at der i dag ikke er særlig mange producenter der udbyder Blomstermærket 
beklædning  og detailhandelen har derfor ikke det store udbud at vælge imellem. Således kan 
det være problematisk for indkøberne at finde og indkøbe produkter der passer til butikkens 
koncept, målgruppe eller stil. Det kan betyde at en detailhandel der ellers ønsker at udbyde 
Blomstermærket beklædning, ikke gør det alligevel, fordi der ikke er nogen passende 
Blomstermærkede varer at udbyde. Undersøgelsen viser således også, at hvis indkøberne skal 
vælge miljømærkede produkter, er det vigtigt at der er et stort udbud af miljømærkede 
produkter på markedet. (Abildgaard & Benzon, 2002;46) Således er det en væsentlig barrierer 
for detailhandelen at der ikke er et ordentligt udbud af Blomstermærkede produkter at vælge 
imellem når de skal indkøbe varer. 
 
Samtidig med at der ikke er mange producenter som udbyder miljømærket beklædning kan 
der også være problemer med at designet af produkterne ikke er i overensstemmelse med 
moden. Således er der en opfattelse blandt mange detailhandlere og indkøbere om at 
Blomstermærket beklædning ikke har et godt design (Abildgaard & Benzon, 2002;59). COOP 
henviser i denne forbindelse bl.a. til deres Blomstermærkede trusser:  
 
”Hvis pris, stil og pasform er i orden, så tilvælger folk miljømærket. Hvis i går ud og ser 
nogle af de dametrusser vi har ude i Kvickly der er miljømærket. Jeg tror ikke i kender 
nogen som vil bruge dem. Altså det er virkelig op under armhullerne, så der kan man sige 
at de andre faktorer bare ikke i orden” (interview, COOP) 
 
Således er der et problem i at designet ikke lever op til de krav der stilles fra forbrugerne. Da 
udtryk ofte vil være en væsentligere parameter end et miljømærke, for at vælge et produkt, er 
det meget vigtigt at de Blomstermærkede produkter har et ordentligt design. Når 
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detailhandlen ikke kan sælge et Blomstermærket produkt på grund af et forkert design, kan 
det blive et problem, at der er så få producenter der udbyder Blomstermærket beklædning, 
idet detailhandlen således ikke har mulighed for hurtigt at udskifte et Blomstermærket 
produkt de ikke kan sælge, til et andet Blomstermærket produkt.  
 
Yderligere er én af de faktorer detailhandelen påpeger i forbindelse med at udbyde 
Blomstermærket beklædning, at de er bange for at varerne ikke vil sælge. ”Så jeg er egentlig i 
stedet for bange for at det ville blive sådan noget som ville komme til at være der uden at 
nogen rørte ved det” (Interview, Bestseller) I denne forbindelse er det dog vores opfattelse at 
de Blomstermærkede produkter nok skal sælge, hvis de bare lever op til forbrugernes 
grundlæggende krav (jf. ovenstående citat, COOP).    
Derudover frygter nogen detailhandler, at hvis de valgte at føre et udvalg af Blomstermærket 
beklædning, ville kunderne mistro de ikke-mærkede produkter i det resterende sortiment 
(Heiskanen et al., 1998;41).  
 
Indkøberne for detailkæderne i Heiskanen et al. (1998), mener at den manglende efterspørgsel 
fra forbrugernes side, kan afhjælpes med øget miljømæssig funderet information til 
forbrugerne. Indkøberne var dog i tvivl om hvorvidt ét miljømærke (her henvises til det 
nordiske Svanemærke) vil have den tilstrækkelige gennemslagskraft, i forhold til at øge 
forbrugerefterspørgslen. Derudover er indkøberne skeptiske, da de har svært ved at vurdere 
om oplysningerne i forhold til mærket, kan skinne igennem alle de andre informationer der 
følger med de forskellige produkter (Heiskanen et al., 1998;87). I stedet forslår de at man 
satser, på samme måde som Novotex overvejer at gøre det i fremtiden (Interview, Novotex), 
på et brand der indeholder miljøkriterier. På denne måde skal brandet, være garant for 
produktets miljømæssige kvaliteter, virksomhedens sociale ansvarlighed etc. Heiskanen et al. 
(2002) anbefaler ligeledes at der føres marketing på samme måde som med andre produkter – 
altså både mere emotionel og marketingsappellerende end der på nuværende tidspunkt føres 
ved mærket (Svanen). (Heiskanen et al., 1998;87) 
 
6.4.1 Opsamling 
Den manglende efterspørgsel efter Blomstermærket beklædning er en væsentlig barrierer i 
forhold til detailhandelen, idet den betyder at der ikke er noget direkte incitament til at udbyde 
disse produkter når de ikke efterspørges. 
 
Detailhandlen er generelt enige i, at kunderne skal se produktet mange gange og samtidig 
kende til forskellen mellem de forskellige mærker, før der er muligt at ændre efterspørgslen. 
 
Det begrænsede udbud fra producenterne kan yderligere være en barriere, idet der i dag ikke 
er særlig mange producenter der udbyder Blomstermærket beklædning. Således kan det være 
problematisk for indkøberne at finde og indkøbe produkter der passer til butikkens koncept, 
målgruppe eller stil. Samtidig hersker der også en gennemgående opfattelse blandt 
detailhandlere og indkøbere, om at Blomstermærket beklædning ikke har et godt design 
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Yderligere er det vigtigt, hvis detailhandelen skal udbyde Blomstermærkede produkter, at der 
er et stort udbud af miljømærkede produkter på markedet. Således er det en væsentlig 
barrierer for detailhandelen at der ikke er et ordentligt udbud af Blomstermærkede produkter 
at vælge imellem når der skal indkøbes varer.  
 
6.5 Netværk i den danske detailhandel 
Netværk består af henholdsvis ressourcer, aktiviteter og aktører (jf. afsnit 5.5.2). Netværk og 
samarbejde i detailhandlen er vigtigt i forhold til at butikkerne skal kunne sikre sig, at de kan 
få leveret de rette kollektioner (ressourcer er bl.a. varer) til deres butikker på de rette 
tidspunkter. Da forbrugernes krav til beklædning er blevet mere individuelle og 
differentierede, stilles der krav til detailhandlens leverandører og producenter om høj 
fleksibilitet. Dette gør at detailhandlen i højere grad benytter sig af mindre lagre, hyppigere og 
hurtigere leverancer og hyppige kollektionsskift (jf. 4.3.2). Dette medfører at der er et 
stigende behov for tæt samarbejde med producenterne og at disse er fleksible og klar til at 
modtage hurtige, mindre ordrer.  
 
Afhængigheden af de hurtige og præcise leverandører, er til dels kommet på baggrund af 
konkurrencen mellem de forskellige detailhandler, i forhold til at have de rette produkter på 
hylderne på det rigtige tidspunkt. (Niemann et al., 2000;25) Denne konkurrence og dermed 
afhængigheden i forhold til de hurtige og præcise leverancer, gør sig ligeledes gældende i 
forhold til en udbredelse af Blomstermærkede produkter. Hvis mærkerne ikke sælger med det 
samme, ryger de væk fra hylderne og bliver erstattet af produkter der sælger bedre. (Niemann 
et al., 2000;26) I denne forbindelse kunne man mene, at detailhandelen burde give de 
Blomstermærkede produkter en chance, ved eventuelt at lade dem blive længe nok til at 
forbrugerne kan nå at opdage dem og lære dem at kende.  
På samme måde vil det hurtigt blive registreret31, hvis den Blomstermærkede beklædning, der 
i forvejen er ude i butikkerne, er en salgsmæssig succes, hvorefter det er meget vigtigt, at 
leverandørerne i netværket er hurtige med levering af en genbestilling. Er det ikke muligt for 
detailhandlen af få de efterspurgte varer, i det omfang det bliver efterspurgt, bliver det en 
barriere for en udbredelse. Som situationen er i dag, er der imidlertid et temmelig begrænset 
udbud af disse varer fra producenterne, således påpeger nogen detailhandlere at det ville være 
problematisk at imødekomme en eventuel efterspørgsel, idet der i dag ikke er tilstrækkelig 
produktions kapacitet til at levere en masse varer.32 (Abildgaard & Benzon, 2002;47)   
Derfor er det vigtigt at detailhandlen har kontrol over netværket, så de kan sikre sig at de kan 
mobilisere de nødvendige ressourcer på den måde de ønsker.  
 
          ”...det kan sagtens være at vi den ene måned ikke har neonfarver, men hvis vi nu lige 
pludselig får fornemmelsen fra vores kunder, i løbet af 14 dage at det er det de vil have, 
jamen så har vi det bare med det samme. Fordi det er jo det, der er vores 
eksistensgrundlag.” (Interview, Bestseller) 
 
                                                 
31 Via særlige ”quick-to-market”-teams. En central elektronisk registrering af dagens salg som analyseres og den 
øjeblikkelige efterspørgsel fremskrives. (Niemann et al., 2000;26) 
32 Der henvises til at udbuddet af miljørigtigt fremstillet bomuld er utilstrækkeligt og vil ikke umiddelbart kunne 
produceres i tilstrækkelige mængder (Abildgaard & Benzon, 1999;47).   
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Således betyder Bestsellers relationer, at de meget hurtigt kan reagerer på markedskrav, 
såfremt de ønsker det. Således er deres strategi i forhold til Blomstermærket, at forholde sig 
afventende – og i så fald at der komme en efterspørgsel – har de den nødvendige kontrol over 
deres leverandør netværk til hurtigt at kunne imødekomme efterspørgslen33. Et tæt 
samarbejde, i forhold til detailhandlens leverandørkæder, kan således være en fordel, da disse 
ved eksogene påvirkninger, i form af øget efterspørgsel, kan udnytte deres tætte og stabile 
samarbejdsrelationer, der bygger på tillid og loyalitet. Bestseller og deres detailhandler, kan 
derfor være et godt eksempel på hvordan et tæt samarbejde mellem leverandører kan rumme 
muligheder for en fremtidig aktiv miljøpolitik.  
 
Det synes at være en force for detailhandelen, i forhold til udbredelsen af Blomstermærket 
beklædning, at have tætte relationer og samarbejder med producenter og leverandører. Idet de 
tætte relationer vil give bedre muligheder for at påvirke sit netværk, vil det formentlig være 
gavnligt for en udbredelse af Blomstermærket beklædning at satse på sine tætte 
netværksrelationelle forhold (jf. afsnit 5.5). Således har COOP forskellige relationer de 
trækker på, alt efter hvilke varer de skal have leveret.  
 
          ”I detailhandelen er der to forskellige kategorier af tøj. Der er det som er i fast sortiment 
og så er der det som vi kalder for udsalgsvarer, som kun er der en uge eller 14 dage. Den 
største del af de miljømærkede tekstiler vi har, det er nogen som er i fast sortiment og der 
er det nogle faste leverandører. Men af det som er udsalgsvarer og kommer i 
tilbudsavisen der skifter vi leverandører.” (Interview, COOP)   
 
Således oplever COOP at deres netværk fungerer forskelligt alt efter relationerne. Yderligere 
udtaler de at:  
 
”Når det drejer sig om tekstiler, så afhænger det også meget af hvilken leverandør vi 
køber det hos. Fordi det er vanskeligt at tage ud til en leverandør i Kina hvor vi køber en 
bluse og det kan være vi kommer igen et halvt år efter og det kan også være vi aldrig 
kommer igen hos den leverandør – og så sige at vi vil have miljømærket på. Så det er 
typisk der hvor vi har et fast samarbejde og typisk hos danske eller europæiske 
leverandører.” (Interview, COOP)     
  
Således oplever COOP ligesom flere producenter, at det er svært at stille krav til leverandører 
de ikke har tætte relationer til, dog viser citatet at COOP vælger stadig at benytte de korte 
samarbejder til at få leveret en del af deres varer – især i forbindelse med udsalgsvarer – i 
stedet for at benytte deres producenter der kan levere til Blomsten til alle ordrer.  
 
Modsat kan benyttelsen af de samme leverandører betyde en fastholdelse i et bestemt 
udviklingsspor. Hvis detailhandelen således fastholdes i netværk hvor der ikke bliver arbejdet 
med miljø, kan det blive en barriere i forhold til at kunne udbyde Blomstermærket 
beklædning. Det netværk som detailhandelen befinder sig i, rummer således både muligheder 
for store forandringspotentialer, men samtidig kan det blive en barriere for udbredelsen (jf. 
afsnit 6.5). Netværk kan i detailhandelen, på samme måde som ved producenterne, blive en 
                                                 
33 Bestseller har som beskrevet stillet krav til deres leverandører om at kunne producere til Blomsten senest om 3 
år (jf. afsnit 5.5.2). 
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barriere, hvis der skabes en form for lock-in. Det eksisterende netværk kan således etablere en 
stærk binding af aktørernes handlerum, som kan virke som en barriere for detailhandlen. 
(Søndergård et al., 1997; 300) Gennem vores interview med Novotex, blev vi opmærksomme 
på at eksempelvis sociale relationer og indkøbsnetværk, kan have betydning for 
detailhandlens vilje til at tage nye produkter ind i deres sortiment. Således opfattede Novotex 
at det var svært at komme igennem med deres produkter, pga. indkøbernes (sociale-) 
relationer til andre producenter, hvilket medførte at indkøberne valgte at købe fra de 
producenter de kendte i forvejen og havde et godt forhold til. (Interview, Novotex) Dette 
Nævnes dog i forhold til de offentlige indkøbere, men vi mener at der sagtens kan eksistere de 
samme problematikker i forhold til indkøberne i detailhandlen.  
 
Yderligere kan det i forhold til udbredelsen af Blomstermærket beklædning være en fordel 
med tætte samarbejder (Niemann et al., 2000;26). Således skulle der ikke alene satses på den 
enkelte detailhandels tætte relationer, men også forsøge at skabe nogen tværgående netværk i 
branchen. Dette skulle have til formål at flere virksomheder kunne gå sammen om at udbyde 
Blomstermærket beklædning. Dette ville kunne skabe det nødvendige udbud af produkter og 
yderligere kunne det være medvirkende til at lægge pres på resten af detailhandelen. 
Yderligere kunne sådanne samarbejder mellem forskellige detailhandler, være medvirkende 
til at få opbygget kompetencer og erfaringer med at arbejde med Blomsten, i forhold til at 
blive gode til at formulere og stille krav til deres leverandører.     
 
6.5.1 Opsamling    
Netværk og samarbejde i detailhandlen er vigtigt i forhold til at sikre leverancer af de rette 
kollektioner til butikkerne på de rette tidspunkter. Således er detailhandelen afhængige af 
hurtige og præcise leverandører, så de kan udbyde de rigtige produkter. Denne konkurrence 
medfører en hurtig udskiftning af varerne og det betyder ligeledes at varer der ikke sælger, 
bliver udskiftet med varer der sælger. Derfor er det vigtigt for detailhandelen at have tætte 
relationer og kontrol over netværket, så leverancerne sikres. Dermed bliver det en barrierer for 
Blomstermærket beklædning, hvis der ikke er et godt samarbejde mellem detailhandelen og 
deres leverandører.     
 
Såfremt detailhandlen indgår i et tæt samarbejde med aktørerne i deres netværk, kan der være 
risiko for, at en udbredelse af Blomstermærket beklædning umuliggøres, hvis aktørerne i 
netværket i forvejen ikke har en aktiv miljøpolitik. Såfremt dette er tilfældet, kan der være 
tale om, at der er en funktionel lock-in, hvilket besværliggør en innovativ handlen – 
eksempelvis i form af at påvirke leverandørerne/producenterne til at producere til 
Blomstermærket eller ved at skifte deres leverandører ud til fordel for mere miljøvenlige 
producenter.   
 
Yderligere kan der være tale om tætte sociale relationer i eksempelvis indkøbsnetværk, som 
kan være medvirkende til at holde Blomstermærkede produkter ude af markedet.  
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6.6 Delkonklusion 
Detailhandelen er en vigtig aktør idet de udgør bindeleddet mellem producenter og 
forbrugere. Yderligere er detailhandelen vigtig idet det er dem som afgør, hvilke varer der 
skal udbydes på markedet. Vi har i dette kapitel beskæftiget os med hvilke forhold såvel 
internt som eksternt i detailhandelen, der kan være en barrierer i forhold til udbredelsen af 
Blomstermærket beklædning.  
 
Ledelsen i detailhandelen har stor betydning for udbredelsen af Blomstermærket beklædning, 
idet det i sidste ende er dem, der skal tage en beslutning om at udbyde produkter mærket med 
Blomsten.     
Den generelt manglende norm om at prioritere miljøarbejde i detailhandelen er en barrierer 
der gør sig gældende, såvel i forhold til ledelsen som indkøberne.   
 
Ligesom blandt producenterne, er der i detailhandelen et begrænset kendskab til og viden om 
Blomsten og egenskaberne af Blomstermærkede produkter. Dette begrænsede kendskab udgør 
en barrierer i forhold til at få detailhandelen til at udbyde Blomstermærket beklædning. 
Det manglende kendskab, medfører yderligere at der ikke eksisterer de rette kompetencer til 
at arbejde med Blomsten. Således besidder indkøberne ikke kompetencer og viden nok til at 
kunne formulere og stille krav til leverandører og produkter. Yderligere besidder 
salgspersonalet ikke de nødvendig kompetencer til at kunne vejlede og informere forbrugerne 
om de Blomstermærkede produkter, eller til at kunne opfange og videregive krav fra kunder.  
 
Det begrænsede kendskab og viden kan afhjælpes ved at få kommunikeret den rette mængde 
kvalificeret information ud til aktørerne gennem deres eksisterende informationskanaler. 
Således er det vigtigt for kommunikationen – både gennem hele produktkæden og internt i 
detailhandelen – at der sikres en god kommunikation. Dette indebærer bl.a. at informationen 
præsenteres på en måde som alle kan forstå og bruge. 
 
Det manglende udbud og efterspørgsel udgør ligeledes en barrierer. Detailhandelen er ikke 
interesserede i at udbyde Blomstermærket beklædning så længe der ikke findes en 
efterspørgsel. Yderligere betyder det begrænsede udbud af Blomstermærket beklædning fra 
producenterne at det kan være svært for detailhandelen at få varer der passer til deres 
butikskoncept. 
 
Detailhandelen er i høj grad afhængig af hurtige og hyppige leverancer, hvilket betyder at det 
er vigtigt at have gode netværksrelationer. Dog kan der både være fordele og ulemper ved 
tætte relationer. Således kan de netværksrelationelle forhold både virke mulighedsskabende 
og hæmmende for udbredelsen af Blomstermærket beklædning.     
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7.0 Barrierer i forhold til forbrugerne 
 
7.1 Indledning 
Den sidste aktørgruppe vi vil behandle, i forhold til vores produktkædebetragtning, er 
forbrugerne. Forbrugerne opfatter vi som en gruppe af individuelle aktører, som ingen af de 
foregående aktørgrupper kan leve foruden. – Ingen producent eller detailhandel vil kunne 
overleve, hvis ikke der er forbrugere til at efterspørge deres produkter. Forbrugerne kan på 
denne måde blive pålagt en uhensigtsmæssig afgørende rolle i forhold til udbredelsen af 
Blomstermærket beklædning.  
 
Forbrugere kan karakteriseres som værende meget forskellige og har derfor ligeledes 
forskellige bevæggrunde, forudsætninger, indstillinger og muligheder i forhold til deres 
individuelle forbrug. I denne analyse af forbrugerne, vil vi dog ikke fortage en opdeling af de 
forskellige individuelle forbrugere, men i stedet betragte alle forbrugere samlet. Dette gør vi 
fordi vores motivation for projektet er at udbrede Blomstermærket beklædning til en bred 
skare af den danske befolkning – altså alle forbrugere. Da vi laver en sådan generalisering af 
forbrugerne, kan det givetvis bevirke at udfaldet af de forskellige barrierer vi vil finde frem til 
ikke vil passe ind i forhold til alle forbrugere. Dette kan gøre sig gældende i forhold til alle de 
identificerede barrierer. Samlet set er vores ambition dog, at analysen vil dække de 
væsentligste barrierer der kan gøre sig gældende for alle forbrugere. 
 
Idet den enkelte forbruger har individuelle præferencer, findes der ikke en simpel ramme for 
hvad der betinger og påvirker den enkelte forbrugers adfærd i en indkøbssituation. Mange 
faktorer udgør tilsammen et komplekst samspil, der afgør hvorledes den enkelte forbruger 
handler i en given situation. Ofte er forbrug en form for social kommunikation af den enkeltes 
præferencer og identitet (Antonides & Raaij, 1998;5), hvor forbrugeren udsender en række 
signaler via deres valg af beklædning. Ligeledes kan andre faktorer så som alder, uddannelse, 
attituder & meninger samt intentioner have betydning for forbrugernes adfærd. (Antonides & 
Raaij, 1998;15) 
 
Vi mener at forbrugernes adfærd ligeledes er påvirket af institutionelle forhold, som kan være 
bestemmende for deres adfærd i en indkøbssituation. Som vi beskrev i afsnit 5.2, kan disse 
institutioner opfattes som et socialt indstiftet system af regler. I en købssituation kan 
forbrugerne således være påvirket af henholdsvis normative og kognitive institutioner34. 
Forbrugerens adfærd bliver ud fra denne betragtning påvirket af de institutionelle forhold der 
eksisterer i samfundet. Disse forhold kan dermed få betydning for forbrugernes indstilling til 
at købe Blomstermærket beklædning. De institutioner vi mener, kan påvirke forbrugerne, i 
forhold til at købe Blomstermærket beklædning, er henholdsvis; normer og værdier – altså 
normative institutioner, samt vidensmæssige systemer og kulturelle rammer – altså kognitive 
institutioner. Det er dog, efter vores opfattelse, meget forskelligt hvor stor en betydning disse 
institutioner får for den enkelte forbruger og dennes beslutning i forhold til at købe 
Blomstermærket beklædning.  
                                                 
34 Regulative institutioner kan ligeledes i høj grad påvirke forbrugerne, bare ikke i forhold til en indkøbssituation  
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Forbrugerne er over tid, generelt blevet mere miljøbevidste i deres forbrugsadfærd. Dette 
kommer til udtryk eksempelvis ved at mange sparer på vand og el, sorterer deres affald, køber 
økologiske fødevarer og miljøvenlige vaskemidler etc. (Antonides & Raaij, 1998;511) Den 
miljøvenlige adfærd, har dog endnu ikke manifesteret sig hos forbrugerne, når det drejer sig 
efterspørgsel af miljømærket beklædning (jf. afsnit 4.2.4). Derfor ligger der en væsentlig 
problemstilling i forhold til at belyse, hvilke barrierer der ligger til grund for forbrugernes 
manglende interesse og efterspørgsel efter de Blomstermærkede produkter. I det følgende 
kapitel vil vi således beskæftige os med at afdække grundene til, at forbrugerne ikke 
efterspørger Blomstermærket beklædning. Først vil vi dog kort beskæftige os med hvordan 
forbrugerne som aktørgruppe har mulighed for at påvirke udviklingen i tekstil- og 
beklædningsbranchen.   
 
7.2 Forbrugernes magt som efterspørgere 
Forbrugerne har gennem deres holdninger, meninger og indkøbsadfærd, store muligheder for 
at påvirke, hvilke varer der kommer på hylderne i butikkerne. Dette gælder i særdeleshed når 
forbrugere handler kollektivt. I midten af 1990erne sås flere eksempler på den magt 
forbrugerne besidder når de handler efter deres holdninger. Mest kendt, er nok episoden 
omkring Brent-Spar hvor miljøorganisationen Greenpeace opfordrede til boykot af Shell, som 
protest mod deres planer om dumpning af en olieboreplatform. Resultatet var at Shell på 
grund af den massive forbrugermodstand, måtte ændre deres planer om dumpningen. 
Yderligere kan nævnes det omfattende forbrugerboykot af franske produkter, især vine og 
oste, i forbindelse med de franske atomprøvesprængninger. Forbrugerne blev efter disse 
episoder beskrevet som: ’en ny magtfaktor i samfundet, der på få uger kunne presse 
virksomheder og myndigheder til at ændre holdning på et bestemt område.’ (Knudsen et al., 
1997;32) Denne betydning af efterspørgselen og forbrugernes krav, stemmer overens med 
vores analyse af efterspørgselens betydning for henholdsvis producenter og detailhandel (jf. 
afsnit 5.4 og 6.5). 
 
For at få deres budskab igennem, kan forbrugerne handle på to forskellige måder, enten ved 
tilvalg eller fravalg af bestemte produkter. Boykot-metoden bunder, som beskrevet i det 
ovenstående, i et massivt fravalg af produkter. Metoden er meget effektivt fordi den rammer 
bredt, hvilket skyldes at det bliver gjort til en ’sag’ hvor medierne spiller en central rolle som 
katalysator. Dog er denne form for forbrugeradfærd ikke særlig konsekvent og det er således 
kun de ’sager’ der er oppe i medierne forbrugerne tilslutter sig. (Knudsen et al., 1997;32-33 & 
Hansen, 1999;19) Boykotaktioner rammer i flæng og således vil nogen virksomheder eller 
sager blive kritiseret hvor andre virksomheder eller sager overses. (Hansen, 1999;19) I 
forhold til en boykot-metode viser forbrugerne i høj grad, at deres opfattelse af et givent 
produkt, ikke er i overensstemmelse med deres værdi eller normsæt. Derfor fravælger 
forbrugere disse produkter, fordi de strider imod forbrugernes normative opfattelser. Man kan 
derfor sige, at de normative institutioner som forbrugerne er påvirket af, kan betyde at de 
fravælger visse produkter. De seneste par år har vist en tendens til at forbrugerne er ved at 
bevæge sig væk fra de negative fravalg og over til positive tilvalg. Dette er ligeledes et udtryk 
for at forbrugerens handlinger, påvirkes af forbrugerens normative indstilling. Dette sker dog 
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på en mere positiv måde, end ved fravalg, og vi mener derfor at det er vigtigt at tilstræbe 
tilvalg af ’gode’ produkter, frem for fravalg af ’dårlige’ produkter. Dette er givetvis en fordel i 
forhold til vores problemstilling, idet vi ønsker at udbrede Blomstermærket beklædning og 
dermed håber at fremme forbrugernes positive tilvalg af disse produkter. Således stiller 
forbrugerne i højere grad bevidste krav til varernes kvalitet og ønsker at kende varernes 
’historie’ med henblik på indhold og fremstilling. Disse ’bevidste forbrugere’ er yderligere 
mere konsekvente i deres handlinger end ’boykot-forbrugeren’. (Hansen, 1999;20) I forhold 
til den positive form for tilvalg, kommer forbrugernes normative indstilling endnu engang til 
syne. Grundet den konsekvente handlingsform fra forbrugernes side, må det være denne form 
for handling vi ønsker at fremme i vores løsningsforslag. Således er målet med vores 
løsningsforslag, at opnå at forbrugerne i højere grad tilvælger Blomstermærket beklædning og 
derved benytter deres magt til at påvirke detailhandelen og producenterne. 
 
Da forbrugerne er en væsentlig aktør i produktkæden, kunne man ønske at disse gjorde mere 
brug af den magt de rent faktisk besidder. Både producenterne og detailhandlen er afhængige 
af at forbrugerne køber deres varer og derfor er de nødt til at ’holde sig gode venner’ med 
forbrugerne. Hvis forbrugerne har krav til hvordan et produkt er fremstillet, vil det være 
nødvendigt for producenterne at efterleve disse krav. Såfremt de normative krav ikke er 
tilstede hos forbrugerne, kan det manglende krav om f.eks. Blomstermærkede produkter, blive 
en barriere for en udbredelse af disse produkter. 
 
Vi har i det forgående erfaret at forbrugerne generelt er blevet mere miljøbevidste i deres 
holdninger. Således viser undersøgelser da også at forbrugerne selv mener at de har et 
medansvar for at mindske miljøpåvirkninger (Neergaard5 et al., 2001;6). Dog er der ikke 
nødvendigvis sammenhæng mellem forbrugernes holdninger og deres faktiske adfærd 
(Knudsen et al., 1997;37). Således kan der være stor forskel på hvad forbrugerne siger når de 
bliver spurgt og hvad de faktisk gør når de handler. Uanset om der er overensstemmelse 
mellem holdning og handling, viser undersøgelser af forbrugerne dog en tydelig tendens til at 
mange forbrugere ønsker at handle bevidst. (Knudsen et al., 1997;37) Denne afkobling 
mellem holdning og handling hos forbrugerne, tyder på at der eksisterer en række barrierer, 
der hindrer forbrugerne i at handle i overensstemmelse med deres holdninger eller 
præferencer. Knudsen et al. (1997;38) fremhæver i en undersøgelse om forbrugeren i 
særdeleshed tre overordnede barrierer af betydning: 
 
1. Mangel på viden om produkternes egenskaber 
2. Manglende alternativer til de traditionelle produkter 
3. Manglende synlighed i butikkerne 
 
Gennem andet empirisk materiale har vi også fundet frem til at disse barrierer synes at være 
de væsentligste i forhold til forbrugeren og vi vil således bl.a. beskæftige os med disse 
faktorer i det følgende, idet vi mener de medvirkende til at forbrugerne ikke efterspørger 
Blomstermærket beklædning. 
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7.3 Beklædningens betydning for forbrugeren 
Beklædning er en nødvendig del af forbrugerens hverdag, dog har den for mange forbrugere 
samtidig en symbolsk værdi. Således er beklædning, i takt med at forbrugeren har fået et 
større økonomisk råderum, blevet en måde at fremstille sin person på. Forbrug af beklædning 
er for mange stærkt influeret af mode, trend og individuelt udtryk. (Antonides & Raaij, 
1998;65) Således har det at klæde sig, fået en symbolsk betydning, ved at man gennem den 
måde man klæder sig på, kan udstråle og kommunikere til sin omverden. Ved at købe 
beklædning med et bestemt udtryk eller et bestemt mærke, signalerer man til sine omgivelser 
hvem man er – eller gerne vil være. Beklædning kan altså bruges som et symbol og et socialt 
kommunikationsmiddel. (Antonides & Raaij, 1998;138) 
 
’Ens tøjstil er i høj grad noget, du profilerer dig selv på, din identitet, det image, du viser 
udadtil, tøj betyder utroligt meget for mig, jeg lægger mærke til, hvad folk har på (...) om 
det er en klassisk eller outreret type, man kan sige at det måske er at dømme folk (...) det 
er ligesom first impression, og der synes jeg tøj siger meget.’ (Niemann et al., 2000;62) 
 
Altså er det vigtigt for forbrugeren at beklædningen udtrykker ens livsstil, hvordan den end 
måtte være. Forbrugere er dog meget forskellige i deres krav når det kommer til beklædning. 
Således er nogle forbrugere udelukkende fokuseret på prisen på produktet, mens andre 
udelukkende vælger produkt ud fra produktets brand. Dog findes den største forbrugergruppe 
et sted i midten, hvor der lægges vægt på parametrene kvalitet, holdbarhed & slidstyrke og 
rimelige priser. (Neergaard5 et al., 2002;7) Som tidligere beskrevet, henvender store dele af 
producenterne sig til den brede midtergruppe af forbrugere, der alle ønsker et produkt der er 
forholdsvis moderigtigt til en rimelig pris (jf. afsnit 4.2.4). Derfor opnås for producenter og 
detailhandel, en differentiering på design, udtryk og stil. Det samme gør sig gældende for 
forbrugeren, idet de signalerer hvem de er ved at købe de produkter der giver det ønskede 
udtryk. 
 
I forhold til Blomstermærket beklædning, eksisterer der en barriere i at nogle forbrugere, 
ligesom det var tilfældet med indkøberne i detailhandelen (jf. afsnit 6.4.1), har en opfattelse af 
at miljøvenlig beklædning ikke har et godt design:   
 
’Økologisk tøj, det forbinder jeg med ikke med noget, der lyder spændende, for mig 
lyder det sådan lidt kedeligt eller sådan lidt poseagtigt, sådan lidt løst uden facon.’ 
(Niemann et al., 2000;63) 
 
Altså har miljøvenlig beklædning, ifølge nogle forbrugere, ikke den rette signalværdi og 
forbrugerne vil således formentlig ikke være interesseret i denne beklædning. I forhold til en 
købssituation vil det således være en barriere for en udbredelse, hvis forbrugerne associerer 
Blomstermærket beklædning som noget én ’der laver sin egen hvidløgsost’ går i. Således 
svarer 56,7% af respondenterne i en undersøgelse, at miljøvenlig beklædning ikke giver et 
image som passer til deres livsstil (Neergaard1 et al., 2002;10). Forbrugernes opfattelse af 
produkterne kan være afgørende i en købssituation, idet forbrugerne, grundet deres opfattelse, 
kan komme til at afvise produkter, som måske rationelt set ville have været det bedste valg for 
dem. (Antonides & Raaij, 1998;123) Eksempelvis indeholder Blomstermærket beklædning 
ikke nær så mange restkemikalier, som konventionelt produceret beklædning, hvilket gør at 
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forbrugeren sundhedsmæssigt set ville have bedre af at vælge den type beklædning. Dette 
bliver dog hindret af deres associationer i forhold til Blomstermærket, hvorfor det er vigtigt, 
for en udbredelse, at den Blomstermærkede beklædning ikke ser anderledes ud end 
’almindelig’ beklædning.  
 
Undersøgelser viser at kun en meget lille del af forbrugerne anser det for vigtigt, at 
beklædning er miljøvenligt fremstillet (Neergaard5 et al., 2002;7). Dette betyder altså at 
forbrugerne ikke i særlig høj grad opfatter en miljøvenlig fremstillingsmåde som værende en 
værdi. Miljø- og sundhedsmæssige egenskaber ved beklædningen er således ikke indbefattet i 
forbrugernes værdisæt. Da man kan forestille sig, at miljø er en af de parametre som 
Blomstermærket beklædning kan skille sig ud med i forhold til den konventionelt fremstillede 
beklædning, kan denne manglende værdisættelse af miljøforhold, givetvis blive en barriere 
for en udbredelse af Blomstermærket beklædning.  
 
Det er dog muligt at ændre forbrugernes opfattelse af produkter gennem kommunikation, 
information og reklame, altså marketing. Et instrument til at ændre forbrugeres holdninger 
kan være, at fremhæve de fordelagtige kvaliteter ved et produkt. Eksempelvis kan en 
grønthandler fremhæve mængden af C-vitaminer i appelsiner, med det formål at styrke 
opfattelsen af appelsiners positive kvaliteter. (Antonides & Raaij, 1998;205) Således mener vi 
at det er vigtigt at fokusere på de positive egenskaber ved Blomstermærket beklædning, i 
forhold til at ændre opfattelsen hos de forbrugere der har ’fordomme’ om produkterne. 
 
Vi har nu beskæftiget os med hvilken betydning beklædning har for forbrugerne og hvilke 
parametre der har betydning for forbrugernes valg af beklædning. Her har vi fundet frem til at 
det er vigtigt at beklædningen lever op til forbrugerne individuelle krav til kvalitet, udtryk etc. 
Derfor er det utroligt vigtigt, for udbredelsen af Blomstermærket beklædning, at der findes et 
udvalg der kan tilgodese forbrugernes individuelle krav. Yderligere har vi fundet at kun en 
lille del af forbrugerne opfatter en miljøvenlig fremstilling som vigtig. Dette mener vi, kan 
skyldes at forbrugerne ikke har tilstrækkelig viden og kendskab til Blomstermærket og de 
miljø- og sundhedsmæssige forbedringer produktionen til dette medfører. Således vil vi i det 
følgende behandle forbrugernes kendskab og viden til Blomstermærket beklædning.  
 
7.4 Forbrugernes kendskab og viden om Blomstermærket beklædning 
Undersøgelser viser at der, blandt forbrugerne, er et meget begrænset kendskab til beklædning 
mærket med Blomsten (Niemann et al., 2000;65). Yderligere svarer næsten halvdelen af 
respondenterne i en undersøgelse, at de ikke ved, at der eksisterer miljømærket beklædning og 
70% svarer at de ikke ved nok om disse produkter (Neergaard5 et al., 2001;12). Således ved 
mange forbrugere ikke at der eksisterer beklædning der er miljømærket og dem der ved at det 
eksisterer, har ikke en klar fornemmelse for hvad dette indebærer (Neergaard5 et al., 
2002;12). 
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Tabel 7.1 viser resultater fra en forbrugerundersøgelse om kendskabet til  
miljømærket beklædning35. (Neergaard5 et al., 2002;12) 
 
Vi er af den opfattelse at hvis forbrugeren i højere grad havde kendskab til Blomstermærkede 
produkter og deres positive egenskaber, ville de være mere interesserede i at købe denne 
beklædning. Dette mener vi, da forbrugerne i så fald ville have kendskab til de miljø- og 
sundhedsmæssige fordele ved denne type produkter, hvilket vi mener, kan være medvirkende 
til at skabe en større efterspørgsel efter Blomstermærket beklædning.  
 
Således har forbrugerne ikke viden om konsekvenser og fordele af hhv. ’almindeligt’ 
(konventionelt produceret) og Blomstermærket beklædning:  
 
”Man ved jo ikke en pind, altså nu sidder du der og siger bomuld, det propper man løs 
med kemikalier, men jeg troede kun, de fik sådan lidt (latter), man sidder sådan helt 
målløs, man ved intet om det, intet”. (Niemann et al., 2000;69) 
 
Undersøgelser viser yderligere at der i visse tilfælde endda er tale om at forbrugernes viden er 
fejlagtig36. Således er forbrugerne ikke i besiddelse af den – efter vores opfattelse – 
nødvendige viden der kunne få forbrugeren til at tage Blomstermærket beklædning med i 
deres betragtninger i forbindelse med en købssituation. Den manglende viden, skyldes at 
forbrugeren ikke modtager informationer om dette. Således viste det finske casestudie, om 
informationsflowet i produktkæder, at forbrugerne modtog ”...littele or no environmental 
information, apart from that provided by environmental labels.” (Heiskanen et al., 1998;33) 
Dette er et stort problem for udbredelsen af Blomstermærket beklædning, idet forbrugerne 
ikke modtager den nødvendige information gennem deres informationskanaler. Det 
manglende kendskab til Blomstermærket betyder yderligere at forbrugerne ikke engang kan få 
informationer gennem mærket i sig selv.    
 
                                                 
35 Resultaterne er baseret på 154 interviews. 
36 Her henvises til en undersøgelse hvor 52,8% af respondenterne, til spørgsmålet om tekstiler lavet af 
naturmaterialer er mere miljøvenlige end syntetiske tekstiler, er enige i udsagnet, selvom dette ikke altid er 
tilfældet (Neergaard5 et al., 2001;13).     
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I det finske studie fremhæves yderligere det problematiske i, at den mængde miljømæssig 
information, som forbrugerne rent faktisk modtager ofte har: ”…limited scope and excessive 
attention to detail in these articles and television programs.” og det tilføjes yderligere at 
mange af de adspurgte forbrugere: 
 
”…wished the individual themes were better connected to some broader context, on the 
one hand, and to ‘ordinary consumers’ daily behavior, on the other. Some consumers 
were confused and some even cynical about the continuous flow of conflicting 
information and ‘new truths’.” (Heiskanen et al., 1998;86) 
 
I forhold til at forbedre den miljømæssige bevidsthed, for derigennem at ændre forbrugernes 
opfattelse med henblik på at fremme deres incitamenter for at købe Blomstermærket 
beklædning, er det derfor vigtigt at der kommer viden om produkterne ud til forbrugerne. For 
at forbrugerne skal have tillid til de (få) informationer, som de f.eks. får gennem medierne, 
mener vi det er vigtigt, at der skabes en fælles kognitiv opfattelse af vigtigheden i at fremme 
brugen af Blomstermærket, ligeledes at man bliver enig om hvordan man inden for den 
danske tekstil- og beklædningsbranche vælger at informere forbrugerne. Der skal helst skabes 
en sammenhæng mellem de informationer, som man vælger at give til forbrugerne, samtidig 
med at informationerne skal kunne relateres til forbrugernes daglige adfærd.  
 
Det er ligeledes et problem når forbrugerne søger deres inspiration og viden fra deres sociale 
netværk (venner, familie etc.), hvis dette netværk i forvejen ikke besidder den rette mængde 
information omkring de Blomstermærkede produkter. På denne måde risikeres det at den 
samme viden bare reproduceres, men at der ikke skabes ny viden. Den nye og bedre viden 
omkring Blomsten er vigtig i forhold til at skabe en større efterspørgsel efter disse produkter. 
Bliver forbrugernes viden ikke forbedret, kan det blive et problem i forhold til en udbredelse 
af disse produkter. 
 
Det er dog svært for forbrugerne at opnå en tilstrækkelig viden på området. I det finske studie 
er det blevet undersøgt hvordan informationen var i forhold til miljømærker. Her svarer 
forbrugerne, at de synes det er svært at finde informationer, samtidig med at de informationer 
der findes er forvirrende. At der på markedet findes flere forskellige miljømærker gør heller 
ikke sagen lettere. (Heiskanen et al., 1998;87) For at forbedre denne manglende information 
omkring de Blomstermærkede produkter, kan det være nødvendig at forbedre 
informationsflowet i produktkæden. Når man ser på hvilke aktører forbrugerne normalt er i 
kontakt med, kan vi konstatere, at der i forhold til detailbutikkerne ligger en stort ansvar i at 
forsyne forbrugerne med de informationer, som producenterne normalt kun er i besiddelse af 
(jf. afsnit 6.4). Da detailleddet er bindeledet mellem producenterne af de Blomstermærkede 
produkter og forbrugerne, er de en vigtig aktørgruppe i forhold til at skabe et flow i 
informationen omkring de Blomstermærkede produkter. Således er det vigtigt som beskrevet i 
afsnit 6.4.2 at salgspersonalet har de nødvendige kompetencer til at kunne rådgive og 
informere forbrugeren omkring de Blomstermærkede produkter. Detailleddet kan dog ikke 
betragtes som værende de eneste ansvarlige. Det kunne også være en fordel at benytte de 
kilder som forbrugerne normalt bruger til at søge oplysninger i forhold til deres varer og 
miljøforhold generelt. Pressen, Internettet, kampagner etc. kan også være vejen frem til at 
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skabe mere opmærksomhed på Blomstermærket beklædning. Yderligere kan forbrugerne søge 
information hos forbrugerorganisationer og uafhængige interesseorganisationer og vi mener at 
disse har en vigtig rolle i forhold til at fungere som videns- og rådgivningsbase for 
forbrugeren. Således vil disse organisationer have mulighed for at give holdnings og 
værdibaserede informationer og rådgivning til forbrugerne (jf. afsnit 4.3) og derved være 
medvirkende til at ændre forbrugernes normative opfattelse af Blomstermærket beklædning. 
Vi mener således at disse forbrugerorganisationer har gode forudsætninger og muligheder for 
at være medvirkende til at skabe et større kendskab til Blomstermærket beklædning, samt en 
større viden om problemer og konsekvenser af produktionen af beklædning. Vi mener derfor 
at det er vigtigt at information til forbrugeren, kommunikeres gennem alle forbrugerens 
eksisterende informationskanaler og vidensnetværk.   
 
Undersøgelser viser at det formentlig vil være effektivt, i forbindelse med 
oplysningsindsatsen til forbrugerne, at sætte billeder på problemerne. Således udtaler en 
respondent: 
 
”Jeg skal se nogen helt klare billeder fra pressen eller reklamer eller kampagner, hvor jeg 
kan se, hvad det er jeg ødelægger, hvis jeg køber den her frem for noget andet, og hvad er 
det jeg gavner, hvis jeg vælger at give de her 50 kr. ekstra”. (Niemann et al., 2000;69)   
 
Yderligere er der en opfattelse blandt de adspurgte om at det kan være nyttigt at ’spille på 
samvittigheden’ hos forbrugerne’. ”Man skal se nogen gode tv-historier om 
bomuldsplukkernes børn, om sygdomme, at de ikke kan få børn ligesom bananplukkerne”. 
(Niemann et al., 2000;69). Således mener vi at informations- og kampagneindsatsen til 
forbrugerne skal behandle begge sider af sagen – altså både informere om de positive 
egenskaber ved Blomstermærket beklædning og informere om de negative konsekvenser ved 
produktionen. Således mener vi at de to former for information kan supplere hinanden og 
derved påvirke flere forbrugere.  
    
7.4.1 Forbrugerens kendskab influerer beslutningstagning 
Forbrugerens beslutningstagning er traditionelt blevet belyst ud fra et rationelt perspektiv, 
hvor man opfatter forbrugernes beslutninger som værende rationelle og styret af givne mål. 
(Solomon, 1996;268) Den rationelle beslutningsmodel skitserer processen fra forbrugeren 
erkender at denne har brug for et nyt produkt, til at denne rent faktisk køber et nyt. Undervejs 
i processen indsamler forbrugeren relevant information om alternativer, evaluerer disse og 
beslutter sig for et produkt der appellerer til forbrugeren og opfylder de krav forbrugeren 
stiller. (Solomon, 1996;268 & Nygaard, 2001;31) Selvom trinnene i denne model følges af 
forbrugeren i forbindelse med nogle køb, er denne proces ikke et korrekt portræt af alle 
indkøbsbeslutninger. Forbrugerne gennemgår ikke denne proces i forbindelse med alle køb, 
men vurderer i stedet ved det enkelte køb, hvor stor en indsats det vil kræve, at undersøge 
forskellige alternativer. (Solomon, 1996;269) Således er der stor sandsynlighed for, at 
forbrugeren vil følge denne traditionelle beslutningsmodel, i forbindelse med store 
beslutninger - eksempelvis køb af en bil eller et hus, hvorimod køb af mindre ting, i høj grad 
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sker ud fra rutiner (Solomon, 1996;269) Forbrugerbeslutninger kan således opdeles i 
kategorier efter forbrugerens indsats og engagement i beslutningen. 
 
Solomon (1996) beskæftiger sig med tre former for beslutninger: Udvidet problemløsning, 
begrænset problemløsning og vanebeslutninger. Hvoraf de to førstnævnte i højere eller lavere 
grad relaterer sig til traditionel beslutningstagning, gælder det for sidstnævnte at forbrugeren 
handler efter vane og der er derfor meget lille eller ingen informationssøgning indblandet i 
beslutningsprocessen. Denne mængde af informationssøgning vurderer vi, kan have 
betydning for en udbredelse af Blomstermærket beklædning. Er der ingen søgning efter 
information om de givne produkter, og bruger de kun deres eksisterende informationskanaler 
som bl.a. er salgspersonalet i detailbutikkerne, er der risiko for at forbrugerne i øjeblikket ikke 
vil finde den mængde information der er nødvendig i forhold til at vælge Blomstermærkede 
produkter frem for de konventionelt fremstillede. 
 
I følge Solomon (1996;270) er vanebeslutninger forbundet med køb af billige produkter og 
produkter som ofte købes, hvilket er gældende for beklædning. Yderligere er 
vanebeslutninger karakteriseret ved et lavt forbrugerengagement og der vælges mellem kendte 
produkter eller mærker (Solomon, 1996;270). Når forbrugeren skal købe beklædningsdele, er 
der altså tale om at det udelukkende er de sidste trin i beslutningsmodellen der bliver 
gennemgået. Der er således ikke tale om at forbrugeren søger specifik information forud for 
en beslutning om f.eks. at købe et par bukser, da det i en sådan situation vil være tale om en 
vanekøb. I stedet sammenligner forbrugeren produktet ud fra deres krav til om kvalitet, pris 
og udtryk. Vi mener dog, at forbrugeren også er påvirket af institutionelle forhold i en 
købssituation, hvilket vi har beskrevet tidligere.  
 
Som beskrevet tidligere i afsnittet, har forbrugerne et meget begrænset kendskab til 
Blomstermærket beklædning. Dette medfører at Blomstermærket beklædning ikke er et 
alternativ for forbrugeren, idet det er nødvendigt at forbrugeren har viden om et produkt for at 
dette kan indgå i deres sammenligning og beslutning. Altså tænker forbrugeren, i en 
indkøbssituation, ikke over at Blomstermærket beklædning kan tages i betragtning som 
alternativ og mærket bliver derfor ikke involveret i en valgsituation og kan derfor umuligt 
influerer valget. Således skal Blomstermærket beklædning som minimum være en del af 
forbrugernes kendskab, for at kunne influere en beslutning om at købe denne form for 
beklædning. Derfor er det altså væsentlig at forbrugernes kendskab forbedres, idet vores 
antagelse er, at forbrugeren i en købssituation i en eller anden forstand handler rationelt. 
Således må vi antage, at hvis valget stod mellem to stykker beklædning, der begge opfylder 
forbrugerens krav til udtryk, kvalitet, pris etc. hvoraf det ene er konventionelt fremstillet og 
det andet er Blomstermærket, ville mange forbrugere vælge det Blomstermærkede. 
 
7.4.2 Opsamling 
Undersøgelser viser at der, blandt forbrugerne, er et meget begrænset kendskab til beklædning 
mærket med Blomsten. Således ved mange forbrugere ikke at der eksisterer beklædning der er 
miljømærket og dem der ved at det eksisterer, har ikke en klar fornemmelse for hvad dette 
indebærer. Dette udgør en væsentlig barriere for udbredelsen af Blomstermærket beklædning, 
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idet det efter vores opfattelse er vigtigt at forbrugeren har kendskab til de positive egenskaber 
ved Blomstermærket beklædning, da dette kunne være medvirkende til at skabe en større 
interesse for disse produkter.  
 
Det er dog svært for forbrugerne at opnå en tilstrækkelig viden på området. Undersøgelser 
viser at forbrugerne ikke rigtig modtager information om disse produkter, ud over de 
informationer der ligger i miljømærket i sig selv og da forbrugerne har et begrænset kendskab 
til Blomstermærket, får de ikke informationer gennem dette. Indkøb af beklædning er ikke 
forbundet med en aktiv informationssøgning, idet denne slags køb er vanebaserede. Således er 
det vigtigt at der kommer viden om produkterne ud til forbrugerne. Vi mener at det er vigtigt 
at benytte de informationskanaler forbrugeren i forvejen benytter sig af til at finde inspiration 
etc. og derfor mener vi at det er utrolig vigtigt at informationerne findes i butikkerne, således 
at forbrugeren bliver bevidst om Blomstermærket beklædning i selve indkøbssituationen. 
Samtidig mener vi at forskellige organisationer kan spille en stor rolle i forbindelse med 
oplysning af forbrugeren. Yderligere mener vi at det er vigtigt at salgspersonalet har de 
nødvendige kompetencer til at oplyse og rådgive om produkterne (jf. afsnit 6.4.2).   
 
Vi har set i det forgående at forbrugeren i høj grad handler vanebaseret, i forbindelse med 
indkøb af beklædning. For at bryde sådanne vanebaserede indkøbsbeslutninger er det 
nødvendigt at forbrugeren tænker over at der er et alternativ i selve indkøbssituationen. 
Således vil vi beskæftige os med udbuddet og synligheden af Blomstermærket beklædning i 
det følgende afsnit.  
 
7.5 Udbud og synlighed af miljømærket beklædning 
I forbindelse med planlagte indkøb af beklædning, har mange forbrugerne en fast ’indkøbs-
rute’, bestående af kendte butikker (Niemann et al., 2000;61). Butikker bruges ikke 
udelukkende til at fortage egentlige indkøb, men bruges også af forbrugeren til at opdage nye 
produkter og mærker på markedet. (Antonides & Raaij, 1998;410,420) Således bruger 
forbrugeren i høj grad butikker til at samle inspiration, information og ’holde sig opdateret’ 
med bevægelserne på markedet. Butikkerne udgør altså en meget vigtigt del af forbrugernes 
informationskanaler. Undersøgelser viser imidlertid at mange forbrugere enten ikke kan finde 
miljømærket beklædning i butikkerne eller hævder at de ikke kommer i de butikker hvor disse 
produkter forhandles, jf. tabel 7.2 (Neergaard5 et al., 2002;12) 
 
 
Tabel 7.2 viser et udsnit af resultaterne fra en forbrugerundersøgelse om 
synligheden af miljømærkede produkter (Neergaard5 et al., 2002;12) 
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Dette er problematisk i forbindelse med udbredelsen af Blomstermærket beklædning, idet det 
reelle udvalg i butikkerne er yderst begrænset (jf. afsnit 6.5). Således kommer forbrugerne 
ikke i kontakt med de Blomstermærkede produkter på deres normale shoppingrute. Hvis 
produkterne ikke udbydes der hvor de er vant til at handle og betyder dette at forbrugerne på 
forhånd skal have kendskab til produkterne og dermed aktivt opsøge dem. Når de ikke har 
dette kendskab bliver det en barriere for udbredelsen, at produkterne ikke findes i de butikker 
hvor forbrugerne er vant til at handle. Således viser undersøgelser at ”Der var udbredt 
enighed om, at man fortrækker at købe miljøvenlige tekstiler der, hvor man allerede køber 
tøj” (Niemann et al., 2000;67).  Altså er det efter vores mening meget vigtigt at produkterne 
findes i de butikker hvor forbrugeren kommer og ikke i eksempelvis få specialbutikker.  
 
Således viser undersøgelser at det er vigtigt at der findes et synligt udbud i butikkerne, så 
forbrugerne kan se mærket i brug. Yderligere er det vigtigt at forbrugerne uden problemer kan 
skelne varerne fra hinanden. (Thøgersen, 1995;37,39) Derfor er faktorer som præsentation af 
varesortiment, service og produktinformation af stor betydning for forbrugernes kendskab og 
eventuelle køb af Blomstermærket beklædning. Det er altså vigtigt for en udbredelse af 
Blomstermærket beklædning, at der findes et synligt udbud, der lever op til forbrugernes krav 
som forbrugerne uden besvær kan finde i de butikker hvor de normalt køber beklædning.  
 
Yderligere viser undersøgelser at forbrugerne ofte har en impulsiv indkøbsadfærd. At handle 
impulsivt kan beskrives som: “...purchase behavior without a (complete) plan to buy, 
frequently resulting from a sudden urge that cannot be resisted.” (Antonides & Raaij, 
1998;422) Således udviser en del af forbrugerne impulsiv adfærd i forbindelse med indkøb af 
beklædning, de bliver inspireret af butiksvinduer, produkter osv. og foretager et køb som ikke 
nødvendigvis er planlagt. I forbindelse med impulskøb er det ligeledes hæmmende for 
udbredelsen af Blomstermærket beklædning at produkterne ikke er synlige for forbrugerne. 
Denne adfærd handler netop om at blive inspireret på stedet og dette er ikke aktuelt, som 
situationen ser ud nu. Forbrugerne kan ikke blive inspireret af Blomstermærkede produkter, 
da de enten ikke findes i butikkerne, eller ikke er synlige for forbrugeren.  
 
For at tilgodese den brede gruppe af forbrugere er det således vigtigt at der findes et bredt 
udvalg, som giver den enkelte mulighed for at købe beklædning der passer til den enkeltes 
identitet og livsstil. Dette er et problem i forbindelse med udbredelsen af Blomstermærket 
beklædning, idet udbudet af disse produkter er meget begrænset og det er derfor svært for den 
enkelt forbruger at finde noget der passer til deres livsstil37 (Neergaard5 et al., 2002;10) 
Således er det, som udbuddet af Blomstermærket beklædning er i dag, ikke muligt at tilgodese 
den meget vigtige forudsætning, at beklædningen har en symbolsk værdi for forbrugeren, 
hvilket bliver en barriere i forhold til en udbredelse. Hvis der imidlertid kan blive skabt et 
bredt udvalg af miljømærket beklædning, vil det være muligt for den enkelte forbruger at 
købe et produkt der svarer til deres krav om pris, individualitet, kvalitet m.v. samtidig med at 
beklædningsdelene er produceret på en miljøvenlig måde. 
 
                                                 
37 Ligesom det er tilfældet med detailhandelen (jf. afsnit 6.5) 
 121
Opsummerende kan vi sige at forbrugerne har forholdsvis fastlagte vaner i forbindelse med 
beklædningsindkøb. Således følger de deres personlige ’rute’ bestående af kendte butikker, 
hvor de samler inspiration og foretager deres indkøb. Dog viser undersøgelser at en stor del af 
forbrugerne ikke kan finde Blomstermærket beklædning i de butikker de plejer at komme i. 
Forbrugeren kommer således ikke i kontakt med produkterne, idet de ikke er synlige for 
forbrugeren. Yderligere har vi set at der stort set ikke er tale om informationssøgning i 
forbindelse med køb af beklædning (jf. afsnit 7.5.1). Dette er en hindring for en udbredelse af 
Blomstermærket beklædning, idet forbrugerne ikke selv aktivt søger informationer, uden for 
deres vante rute og idet beklædningen ikke udbydes på denne ’rute’ kommer forbrugeren ikke 
i kontakt med produkterne. 
 
Forbrugerne bruger i høj grad butikkerne til at søge informationer og inspiration, derfor mener 
vi at det er nødvendigt at der findes et udbud af Blomstermærket beklædning, som lever op til 
forbrugernes krav til beklædning, som er synligt for forbrugeren i butikkerne så denne – i 
indkøbssituationen – bliver opmærksom på disse produkter.  
 
7.6 Prisens betydning for udbredelsen af miljømærket beklædning 
Prisen af et produkt kan opfattes som en indikator for værdien og kvaliteten af produktet. Ofte 
opfattes prisen som ligefrem proportional med kvaliteten, altså jo lavere pris jo lavere kvalitet 
og vice versa. Mange forbrugere har en prisramme som de opfatter som acceptabel eller ’fair’, 
hvis prisen for et produkt bevæger sig under minimum af rammen, vil forbrugeren 
sandsynligvis sætte spørgsmålstegn ved kvaliteten og hvis prisen overstiger maksimum vil 
produktet opfattes som for dyrt. Indenfor den acceptable prisramme, afvejes prisen mod 
kvaliteten og fordelene ved produktet. Her gælder reglen om ’værdi for pengene’ og således 
vil en højere pris kun være acceptabel hvis kvaliteten af produktet er tilsvarende høj. 
(Antonides & Raaij, 1998;586) ’Jeg går efter kvalitet, jeg kan godt lide kvalitet og vil godt 
betale lidt ekstra hvis jeg ved, det er god kvalitet...’ ( Niemann et al., 2000;61) Således synes 
det at være tilfældet at forbrugerne er villige til at betale en højere pris, hvis de mener at 
kvaliteten er bedre. 
 
 
Tabel 7.3 viser et udsnit af resultaterne fra en forbrugerundersøgelse 
om holdningen til indkøb af tøj (Neergaard5 et al., 2002;7) 
 
Ovenstående figur viser at mange forbrugere vægter kvalitet højt og kun forholdsvis få 
opfatter prisen som den vigtigste parameter i forbindelse med køb af beklædning. 
Således synes det muligt at forbrugerne ville købe Blomstermærket beklædning, selv hvis 
prisen bliver højere end prisen på konventionel fremstillede produkter. Dette forudsætter dog 
at forbrugeren opfatter det at produktet er Blomstermærket som en kvalitet, altså at miljø 
opfattes som en kvalitet eller værdi (jf. afsnit 7.4).  
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”Hvis man kom ind i den forretning, man hele tiden er kommet i, og produkterne stadig var lige 
smarte, og der var en enkelt hylde, hvor det hed, det her er dyrere, men det er lige det, så tror 
jeg, at mange af os, der i forvejen godt vil give 800 for en striktrøje, godt ville give 900.” 
(Niemann et al., 2000;66) 
 
Citatet ovenfor illustrerer at forbrugerne langt hen ad vejen er villige til at betale lidt mere, 
hvis deres krav til produktet bare er opfyldt (jf. afsnit 7.4). Det betyder at hvis forbrugerne så 
nogle produkter der lever op til deres forventninger, kunne man formode, at de ikke vil have 
noget imod at prisen var lidt højere. Dette kan godt gå hen at blive en fordel for udbredelsen, 
da er Blomstermærket produkt kan risikere at være lidt dyrere, grundet evt. omkostninger i 
forhold til omlægning af produktion etc. Der vil dog formodentlig altid være nogle som ikke 
vil betale ekstra for Blomstermærket beklædning.  
 
7.7 Delkonklusion 
Vi har i det følgende set hvordan forbrugernes opfattelse af Blomstermærket beklædning kan 
blive en barriere i forhold til en udbredelse af Blomstermærket beklædning. Forbrugeren 
stiller en række krav til beklædning, som skal være opfyldt udover beklædningens 
funktionelle funktion. Forbrugerne tillægger således beklædning en række andre værdier, som 
kan have betydning for en udbredelse. 
 
Vægtningen af disse andre krav kan være forskellig fra forbruger til forbruger, alt efter hvilke 
institutionelle rammer de er underlagt. De normative institutioner – værdier og normer, spiller 
i høj grad ind i forhold til en købssituation. Blandt andet så vi, at nogen forbrugerne opfatter 
Blomstermærket beklædning, som noget der ikke passer til deres livsstil og identitet. For at 
overkomme disse barrierer og dermed få forbrugerne til at begynde at købe Blomstermærkede 
produkter, er det derfor vigtigt at forbrugerne får draget en miljø- og sundhedsmæssige 
bekymring ind i overvejelserne omkring et valg af produkter. På denne måde kunne det være 
ønskeligt at forbrugernes værdier indeholdte en miljømæssig bekymring, for at man på denne 
måde kunne få miljø med ind som en positiv del af deres krav til beklædningen på linie med 
kvalitet og design etc. 
 
Da forbrugeren som udgangspunkt køber beklædning der opfylder deres krav til udtryk, 
kvalitet etc., er det begrænsede udvalg af Blomstermærket beklædning en barriere for en 
udbredelse. Da det kan være svært for forbrugeren at finde Blomstermærket beklædning der 
passer til deres identitet og livsstil, og da forbrugerne gerne vil have et udvalg at vælge 
imellem er en mangel på disse forhold en barriere for en udbredelse. Således er det 
nødvendigt at der skabes et udbud af Blomstermærket beklædning der lever op til 
forbrugernes individuelle krav til beklædning. Yderligere er det nødvendigt at disse produkter 
findes i de butikker hvor forbrugeren plejer at handle og at det er synligt, således at 
forbrugeren uden problemer kan skelne mellem konventionelle og Blomstermærkede 
produkter i købssituationen. Således vil forbrugeren have en reel mulighed for at vælge 
Blomstermærket beklædning, frem for konventionel beklædning. Så længe produkterne ikke 
kan tilfredsstille forbrugernes behov, er det ikke realistisk at der kommer en efterspørgsel 
efter Blomstermærket beklædning. 
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Forbrugerne har generelt et meget begrænset kendskab til Blomstermærket beklædning og 
derved kendskab til de positive eksterne effekter af produktionen, samt de sundhedsmæssige 
effekter. Dette manglende kendskab udgør en betydelig barriere for udbredelsen, idet ukendte 
varer ikke vil indgå i forbrugerens overvejelser i en købssituation. Yderligere kan købet af 
beklædning have karakter af en vanebeslutning og forbrugeren søger derfor ikke information 
om alternativer forud for et køb. Dette er med til at hindre at forbrugeren får kendskab til de 
Blomstermærkede produkter samt deres positive egenskaber. På samme måde gør det sig 
gældende i forhold til de negative konsekvenser ved produktionen af konventionel fremstillet 
beklædning. Et kendskab som kunne være medvirkende til at forbrugeren i højere grad ville 
efterspørge Blomstermærket beklædning. Således er det vigtigt at informere forbrugeren om 
såvel de positive egenskaber ved de Blomstermærkede produkter, som de miljøproblemer der 
er knyttet til konventionel produktion. Generelt er det altså vigtigt, at der bliver appelleret til 
forbrugerne, så de drager miljøovervejelser ind i deres normative værdier – og disse dermed 
påvirker deres indkøbsvaner. 
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Del 4 - Løsningsdel 
8.0 Løsningsforslag 
 
8.1 Indledning 
I dette kapitel vil vi opstille løsningsforslag til hvordan barriererne fra ovenstående analyser 
kan overkommes og der kan udbredes et sortiment af Blomstermærket beklædning. 
Indledningsvis vil vi opridse de behandlede barrierer for de tre aktørgrupper og på baggrund 
heraf fortage en inddeling efter gennemgående ’temaer’ i barriererne. Denne opdeling i 
temabarrierer har til formål at opnå et helhedsoverblik over karakteren af barriererne, for 
derved bedre at kunne fremkomme med et løsningsforslag der kan overkomme barriererne 
gennem hele produktkæden. 
 
Derefter vil vi kort skitsere og præsentere erfaringer fra Miljøstyrelsens kampagne i år 2001, 
der havde til hensigt at fremme salget og kendskabet til Svane- og Blomstermærkede 
produkter. Her vil vi tage udgangspunkt i evalueringer der forligger fra Miljøstyrelsen og 
Tekstilpanelet. Med udgangspunkt i en tema-opdeling af barriererne, vil vi derefter finde frem 
til hvilke strategier vi mener der skal benyttes for at overkomme barriererne. Strategierne vil 
vi finde frem til ved at sammenholde viden fra de tidligere erfaringer med vores viden fra 
analyserne. 
  
8.2 Temainddeling af barrierer  
Vi har identificeret mange forskellige barrierer separat for de tre aktørgrupper; producenter, 
detailhandel og forbrugere. Da vi inden for de enkelte aktørgrupper har opserveret en række af 
de samme problemstillinger, har vi valgt at inddele barriererne under temaer, da en løsning af 
disse temaer vil have betydning for samtlige aktørgrupper. Samtidig danner barriererne en 
kompleks sammenhæng, idet de er indbyrdes afhængige og påvirker hinanden i 
produktkæden. Kompleksiteten opstår idet, mange af de identificerede barrierer opstår 
grundet problemer mellem de forskellige aktørgrupper og dermed ikke kan løses uden en 
aktiv og samtidig indsats fra samtlige involverede parter. Eksempelvis er manglende viden en 
barriere i forhold til forbrugerne da denne påvirker efterspørgselen, hvorefter den manglende 
efterspørgsel igen får betydning for producenterne.  
Barriererne kan således ikke ses isoleret i forhold til de tre aktørgrupper. Det er derfor 
nødvendigt at de forskellige barrierer knyttet til grupperne overkommes samtidigt, hvis der 
skal skabes en øget interesse for Blomstermærket beklædning gennem hele produktkæden.  
Derfor vil vi opridse barriererne for de enkelte aktørgrupper og derefter sammenholde dem i 
temaer på tværs af de tre aktørgrupper, fordi vi ikke mener det giver mening at overkomme de 
enkelte barrierer individuelt. Nummereringen efter barrieren viser således hvilket tema 
barrieren hører under. Nogle af de identificerede barrierer vil ikke have et punkt i forhold til et 
tema, da vi mener at de ikke direkte går ind under et af de opstillede temaer. 
 
Aktørgruppe Barrierer 
Producenter - Ledelsens holdning til miljø (1), (2), (3) 
- Manglende kendskab til Blomsten (2) 
- Gebyr for at producere til Blomsten (1) 
 125
- Medarbejdernes inddragelse, kompetencer og viden (2), (3) 
- Manglende efterspørgsel fra kunder (4), (5) 
- Virksomhedens netværksrelationers karakter (længden af og indstillingen til 
samarbejdet)  
- Skaffe dokumentation fra leverandører (3) 
- Udredning af miljøforhold i produktkæden (3)  
- Samarbejdsvillighed i produktkæden 
- Samarbejde og kompetencer hos leverandører (3)  
- Formidling af information (internt og eksternt) (3) 
- Ikke systematik i indhold, struktur, karakter, kvalitet og intensitet af 
informationer (3) 
- Problemer med at tolke, bruge og videreformidle informationer (3), (1) 
Detailhandel - Medarbejdernes viden og kompetencer (2), (3) 
- Manglende kendskab til Blomsten (2) 
- Problemer med at tolke, bruge og videreformidle informationer (3) 
- Ikke systematik i indhold, struktur, karakter, kvalitet og intensitet af 
informationer (3) 
- Formidling af information (internt og eksternt) (3) 
- Ledelsens holdning til miljø (1), (2) 
- Begrænset udbud fra producenter (4), (5) 
- Manglende efterspørgsel fra forbrugere (4), (5) 
- Netværksproblematikker 
Forbrugere - Forbrugerens holdning til miljø (1) 
- Produkterne lever ikke op til forbrugernes krav (4), (5) 
- Manglende kendskab til Blomsten og ringe/modstridende information omkring 
miljøforhold (2), (3) 
- Miljø er ikke en del af kvalitetsopfattelse (1) 
- Begrænset udbud (4), (5) 
Tabel 8.1 viser de identificerede barrierer for de tre aktørgrupper samt hvilken temagruppe de hører under. 
 
På baggrund af de identificerede barrierer, har vi fundet frem til følgende temagrupper: 
  
1. Manglende norm i branchen om at tage miljøhensyn  
2. Manglende kendskab og viden om Blomstermærket beklædning 
3. Manglende og eller besværlig kommunikation og informationsudveksling i 
produktkæden 
4. Manglende udbud af Blomstermærket beklædning 
5. Manglende efterspørgsel efter Blomstermærket beklædning 
 
Disse temagrupper vil efterfølgende strukturere vores løsningsforslag, der vil tage 
udgangspunkt i en række overordnede strategier der sigter mod at overkomme barriererne i 
temagruppen. Det skal dog igen nævnes at barriererne er indbyrdes afhængige og påvirkelige. 
- Temagrupperne og strategierne vil derfor bære præg af dette. Der vil således være en 
tendens til at strategierne for de forskellige temagrupper overlapper hinanden og påvirker 
andre temagrupper. Dette kan betyde at manglende succes inden for én temagruppe kan 
medføre at det er sværere at påvirke en anden temagruppe. Strategierne er derfor indbyrdes 
afhængige.  
 
Inden vi påbegynder det egentlige løsningsforslag, vil vi i det følgende afsnit præsentere de 
erfaringer der er blevet gjort i forhold til kampagnen i 2001. 
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8.3 Erfaring fra Miljøstyrelsens miljømærkekampagne i 2001 
Da Miljøstyrelsen har foretaget en omfangsrig kampagne for at udvide kendskabet til 
miljømærkerne Svanen og Blomsten, finder vi det væsentligt at skitsere deres indsats og 
undersøge hvad de har erfaret og hvilke konklusioner de har draget. På denne måde er det 
muligt for os at drage nytte af deres erfaringer og derved undgå at gentage eventuelle fejl. 
 
Vi vil i det følgende kort redegøre for kampagnen, dens målsætning samt evalueringer af 
kampagnen. Således kan erfaringerne fra evalueringerne, som er foretaget efter kampagnens 
afslutning, benyttes til at forbedre vores løsningsforslag, ved at vi tager højde for tidligere 
erfaringer.  
 
8.3.1 Miljømærkekampagnen 
Tekstilpanelet besluttede i år 2000 at iværksætte en kampagne for beklædning og tekstiler 
mærket med Blomsten. Miljøstyrelsen vurderede dog, at det var hensigtsmæssigt at inddrage 
Svanemærket vaskepulver i kampagnen, da der på daværende tidspunkt var et meget 
begrænset udvalg af Blomstermærkede tekstiler. Miljøstyrelsen vurderede at en kampagne 
udelukkende rettet mod Blomstermærket beklædning og tekstiler ville være problematisk, 
eftersom det var tvivlsomt om der ville være et tilstrækkeligt antal kampagneprodukter i 
butikkerne, hvis kampagnen udelukkende omhandlede Blomstermærkede produkter. Derfor 
endte kampagnen med et fokus på både Blomsten og Svanen samt såvel beklædning, tekstiler 
og vaskepulver. Den overordnede tanke var, at disse to produktkategorier skulle fungere som 
startere for kendskabet til miljømærkede produkter generelt. (Evaluering, 2001;18-19)  
 
Kampagnen var en af Miljøstyrelsens hidtil største kampagner, med et budget på ca. 6,6 mio. 
kr. Den blev gennemført i samarbejde med forskellige aktører fra tekstilbranchen, herunder 
producenter, detailhandel samt en række organisationer. Den blev gennemført i to dele – forår 
og efterår 2001, hvor første del var meget intensiv og anden del havde karakter af en 
opfølgning. Kampagnen blev gennemført med Tv-spots, annoncering, butiksmaterialer, PR-
indsats, samt en NGO-kampagne. Derudover havde kampagnen to ’Miljøbabyer’ som 
gennemgående figurer der bl.a. optrådte i TV-reklamer. (Evaluering, 2001;kap.1) 
 
Der var tre grundlæggende aspekter man undersøgte i forhold til kampagnen; forbrugernes 
viden, deres holdning samt deres adfærd.  
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EFFEKTDIMENSIONER MÅL  
Viden 65% af kampagnens primære målgruppe skal have et kvalificeret kendskab til Svanen, 
og 25% tilsvarende til Blomsten;  
50% skal have et hjulpet kendskab til Miljømærkekampagnen, og 20% skal have et 
uhjulpet kendskab til kampagnen.  
Holdninger Tilliden til, at det gavner miljøet at vælge miljømærkede produkter, skal være uændret 
(førmålingen viste, at ca. 65% af de, der ved at der er miljømærker, har tillid til, at det 
gavner miljøet at vælge et mærket frem for et ikke-mærket produkt). 
Adfærd Mindst 40% af forbrugerne har købt miljømærkede produkter i løbet af det seneste halve 
år, 20% af forbrugerne har købt miljømærket vaskepulver i løbet af det seneste halve år, 
10% af forbrugerne har købt Blomstermærkede tekstiler i løbet af det seneste halve år, 
markedsandelen for miljømærket vaskepulver skal være steget mærkbart.  
Tabel 8.2 viser Miljømærkekampagnens målsætning (Evaluering, 2001;kap. 2). 
 
Da kampagnen blev fremført over to omgange, blev evalueringen tilsvarende afrapporteret 
over to omgange. Efter den første intensive kampagneperiode i foråret 2001, blev en 
dybdegående rapport offentliggjort i juni 2001. Evaluator Kvistgaard consults overordnede 
konklusion på kampagnen var at målsætningen, i forhold til forbrugernes viden og holdninger, 
blev opfyldt. I forbindelse med forbrugernes adfærd, lykkedes det at få salget af miljømærket 
vaskepulver øget, hvorimod salget af Blomstermærket beklædning dog ikke opfyldte 
målsætningen. (Evaluering, 2001;kap. 3)  
 
8.3.2 Erfaringer fra kampagnen  
I nedenstående afsnit vil vi fremføre de væsentligste punkter fra evalueringerne, som vi mener 
at kunne drage nytte af i forhold til vores løsningsforslag. 
 
En central konklusion ved evalueringen var, at der er en tæt sammenhæng mellem 
forbrugerens niveau af kvalificeret kendskab og deres adfærd, hvilket kan ses ud fra Figur 8.1. 
Denne viser antallet af personer som har købt miljømærkede produkter mindst én gang inden 
for et halvt år, fordelt på deres kendskab og tillid til mærkerne. 
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Figur 8.1 viser andelen der har købt miljømærkede produkter mindst én gang inden for det sidste halve år. 
(Antal respondenter: Alle = 517; Kendskab = 382; Kvalificeret kendskab = 237; Officielt kendskab = 191; Tillid 
= 168)38. (Evaluering, 2001;29) 
 
Således viste evalueringen, at over halvdelen forbrugerne, med det mest kvalificerede 
kendskab39, havde købt miljømærkede produkter inden for det seneste halve år. Indenfor 
gruppen med forbrugere generelt (søjlen ’alle’), var det derimod kun knap 40% som havde 
købt miljømærkede produkter inden for det seneste halve år.  
 
Var kendskabet derimod begrænset til at man kendte mærket, men ikke vidste at det var et 
miljømærke, var der 46% der havde købt miljømærkede produkter inden for det sidste halve 
år. For de forbrugere der vidste at der var tale om miljømærker, var andelen 54%. 
(Evaluering, 2001;28) 
Konklusionen er således, at jo mere kendskab man har til mærkerne, jo større del af gruppen 
køber miljømærkede produkter. (Evaluering, 2001;6) Viden om mærkerne fremmer altså, 
ifølge evalueringen af kampagnen, forbrugernes vilje til at købe miljømærkede produkter.  
 
I forhold til forbrugernes indkøb af Blomstermærkede tekstiler, har kampagnen dog ikke haft 
den ønskede virkning, idet salget kun er steget fra 0 til 2%. Ifølge evalueringen vil en 
yderligere stigning i forbrugernes indkøb forudsætte, at der kommer flere Blomstermærkede 
tekstiler på markedet. (Evaluering, 2001;6) På den baggrund kan vi erfare, at et større 
sortiment af miljømærkede tekstiler er essentielt, for at ændre forbrugernes indkøbsvaner.  
 
Evalueringen undersøgte derudover forbrugernes fravalg af miljømærkede produkter og kom 
frem til at den væsentligste årsag til fravalg, var manglende kendskab til henholdsvis Svanen 
og Blomsten. (Evaluering, 2001;26) Ud fra dette kan vi vurdere at fravalget af 
                                                 
38 Gruppen ’alle’ udgør hele befolkningen, og ’kendskab’ dækker over de, der genkender det ene eller begge 
mærker. ’Kvalificeret kendskab’ er den del, der ved, at Svanen og Blomsten er miljømærker, og ’officielt 
kendskab’ dækker over den gruppe, der ved, at Svanen og Blomsten er officielt godkendte miljømærker. Endelig 
afdækker ’tillid’ den gruppe, der angiver, at de har tillid eller stor tillid til miljømærkerne. (Evaluering, 2001;29) 
39 Mest kvalificeret kendskab dækker over søjlerne ’officielt kendskab’ og ’tillid’.  
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Blomstermærkede tekstiler blandt de adspurgte ikke skyldtes negative opfattelser fra 
forbrugernes side, eksempelvis i forhold til en opfattelse af at prisen på de mærkede produkter 
er højere, men derimod et manglende kendskab til mærkerne. 
Overordnet var det evaluators anbefaling efter første del af kampagnen, at det var vigtigt med 
en samlet koordineret indsats, med et øget udbud af miljømærkede produkter på den ene side 
og information/kampagner om miljømærker på den anden side, for at kunne øge andelen af 
befolkningen der køber de miljømærkede produkter. Evalueringen viste at netop koordinering 
og samordning af disse to ’spor’ i forhold til anden del af kampagnen, var af afgørende 
betydning for at opnå de fastsatte målsætninger. I forhold til den sidste del af kampagnen, 
blev det dog anbefalet at forstærke indsatsen på butiksniveau, således at forbrugeren i 
indkøbssituationen inspireres til at træffe de valg, der efterstræbes. (Evaluering, 2001;9) Det 
anbefales at der i forhold til anden del af kampagnen blev gjort en forstærket indsats på PR-
siden, specielt hvad angik den landsdækkende presse. Det kunne i den forbindelse anbefales, 
at der blev lagt vægt på indholdet i kampagnen mere end på, at der gennemføres en kampagne 
i sig selv, og her kunne eventuelle ’skæve’ vinkler på historier af en vedkommende og 
nærværende karakter i forhold til produktgrupperne være relevant. 
 
Efter den første kampagne var der en pæn stigning i kendskabet til Blomsten. Imidlertid 
lykkedes det ikke at skabe en yderligere stigning i forbindelse med anden del af kampagnen, 
hvilket kan skyldes flere faktorer. For det første skabes kendskab til Blomsten ikke alene via 
information, men også ved at se mærkerne i en indkøbssituation og her stifter forbrugerne 
langt oftere bekendtskab med Svanen. Således er sortimentet af miljømærket vaskepulver 
domineret af Svanemærkede produkter, hvilket gør at mærket er mere udbredt i forbrugernes 
bevidsthed end Blomstermærket beklædning. For det andet kan konsekvensen af at informere 
om to miljømærker på samme tid have haft betydning for gennemslagskraften for Blomsten, 
da dette mærke er det mindst kendte. En satsning på udelukkende at informere om 
Blomstermærket ville måske i en højere grad have øget kendskabet til dette mærke. 
(Evaluering, 2001; kap. 3) 
Således vurderes det at det er vigtigt at koncentrere informationen til kun at omhandle et 
specifikt produkt og mærke for at fastholde fokuset, idet en for bred information kan gøre det 
uoverskueligt for forbrugeren at tage stilling til eller huske informationerne.   
 
Miljøstyrelsen arbejdede som udgangspunkt for at alle relevante aktører arbejdede udfra et 
fælles grundlag, ved at lægge op til en dialog- og netværksbaseret kampagneindsats. Samlet er 
det evaluators vurdering, at brugen af netværkskommunikation og ambassadører har øget 
kampagnens troværdighed og budskabets ensartethed. Samtidig har Tekstilpanelet medvirket 
til at forbedre det generelle vidensgrundlag. (Evaluering, 2001;40) Det er altså væsentligt at 
bruge ambassadører som informationsbærere og at involvere alle relevante interessenter. 
Derudover viser kampagnen at et forum som Tekstilpanelet er et godt initiativ til at skabe 
større fokus på mærkernes udbredelse. Da panelet har repræsentanter fra hele produktkæden, 
har de mulighed for at påvirke ud i alle led og det er derfor vigtigt at der bliver støttet op om 
deres gode initiativer.  
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Evalueringen viser også, at miljøforhold generelt er det væsentligste positive incitament for 
forbrugerne til at købe miljømærkede produkter, men den viser også at der her er en forskel 
på hvad kvinder og mænd synes er det væsentligste miljøforhold. Kvinder lægger meget vægt 
på sundhedsdimensionen, mens mænd generelt kun lægger vægt på miljødimensionen.  
 
Inden kampagnens lancering opstod der en særskilt problemstilling i forbindelse med 
kampagnens tilrettelæggelse. Dansk Supermarked lancerede Europas første Blomstermærkede 
vaskemiddel, men dette blev der ikke taget højde for i kampagnen. Lanceringen blev i høj 
grad isoleret fra kampagnen frem for at blive inddraget, hvilket skabte stor utilfredshed i 
Dansk Supermarked.  
Dialogen mellem Miljøstyrelsen og én væsentlig aktør i detailbranchen var altså ikke optimal 
på trods af, at man som udgangspunkt arbejdede for samme mål: at fremme miljømærkede 
produkter. Ud fra dette konstaterede man at der skal sikres en optimal dialog i fremtidige 
kampagner, hvilket må være en afgørende forudsætning ved brug af netværksbaseret 
information. (Evaluering, 2001;41) 
 
Da der blandt detailbutikker og forskellige netværkspartnere har været enighed om at valget 
af de to ’Miljøbabyer’, ikke har været optimalt, bør man i fremtiden måske vælge at benytte 
andre ’frontfigurer’.(Evaluering, 2001; kap. 3)  
Der er ligeledes generel enighed blandt producenter og detailhandel om, at der skal et ”langt 
sejt træk” til for at skabe efterspørgsel efter miljømærkede produkter og at 
kampagneindsatsen bør være første led i en længerevarende påvirkning af forbrugerne. En 
fortsat påvirkning er nødvendig for at skabe et vist salg af miljømærkede produkter. 
(Evaluering, 2001;31)  
 
8.3.3 Opsamling 
Ud fra den ovenstående gennemgang af kampagnen kan vi sammenfattende erfare, at en 
væsentlig faktor for at skabe et øget kendskab og dermed salg af Blomstermærkede tekstiler, 
er at der på samme tid sættes ind både i forhold til udbuddet af produkter og informeringen. 
Således skal der skabes et udbud, samtidig med at der gøres mere ud af at informere om de 
miljømærkede tekstiler i butikkerne. Dette er vigtigt, idet kendskabet til mærkerne øges ved at 
forbrugeren kan se mærket i købssituationen. Således skyldes fravalget af miljømærkede 
produkter ikke at forbrugerne er negativt indstillede, men deres manglende kendskab til 
miljømærkerne – derfor er det vigtigt at forbrugerne ikke kun får deres information og viden 
fra reklamer, men også i form af inspiration i butikkerne hvor de møder produkterne.  
 
Kampagnen har formået at have en vis effekt på de involverede aktører samt forbrugerne. 
Således har kampagnen i nogen grad formået at udbrede kendskabet til Blomsten, hvilket er 
det første skridt på vejen til et øget salg af miljømærkede produkter. Vi anser dog effekten af 
salget af Blomstermærkede tekstiler som værende begrænset, grænsende til det ikke 
eksisterende, og det er derfor forholdsvist sparsomt hvilken virkning kampagnen har haft på 
salget af miljømærkede tekstiler. Vi kan yderligere erfare at det er vigtigt med en 
gennemtænkt og fyldestgørende kommunikation til og mellem aktørerne i produktkæden for 
at skabe basis for et progressivt samarbejde. Altså er det en yderst effektiv strategi at 
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involvere et bredt udsnit af aktører i et netværksbaseret samarbejde. Generelt har der været 
utilfredshed med valget af babyerne som blikfang og det er derfor vigtigt i fremtiden, nøje at 
overveje hvordan forbrugerens opmærksomhed fanges bedst muligt.  
 
Kampagnen viser at det afhænger af målgruppen, hvorvidt man skal basere en 
oplysningskampagne på de øko- eller humantoksikologiske effekter af produkterne. Da der på 
nuværende tidspunkt er en overvægt af Blomstermærket børnetøj, kan det være en fordel at 
satse på oplysning omkring sundhedsaspekterne da forældre ofte er betænkelige og 
påpasselige omkring deres børn. Dog er det nødvendigt også at trække på andre forhold hvis 
målsætningen er at øge andelen af markedssegmentet. 
 
8.4 Fremtidige muligheder og løsningsforslag 
I det følgende vil vi på baggrund af vores opnåede viden om og indsigt i problemstillingen, 
fremkommer med en samlet vurdering af hvad der skal til og hvad det kræver at udbrede et 
sortiment af miljømærket beklædning. Dette gøres gennem en sammenholdelse af vores 
hidtidige erkendelser – både teoretiske, empiriske og løsningsorienterede. Som tidligere 
beskrevet vil dette ske via temagrupperne. Først vil vi dog komme med nogle overordnede 
betragtninger, som vi mener der skal tages højde for generelt i hele branchen i forhold til en 
udbredelse af Blomsten og derefter vil vi præsentere de enkelte strategier i forhold til 
temagrupperne. 
 
8.4.1 Overordnede vurderinger for indsatsen 
Et af de væsentligste aspekter i forhold til en udbredelse er at betragte hele produktkæden som 
et ’system’. Således mener vi ikke at løsningsforslagene i forhold til aktørerne kan behandles 
isoleret og det er derfor nødvendigt at betragte aktørerne samlet. 
De forskellige aktører oplever ofte forskellige problemer og barrierer og således kan det 
tænkes at det der er vigtigst for én aktør, er ubetydeligt for de andre. Derfor er det essentielt at 
alle aktørgrupperne kommer med input til hvad der skal til for at skabe øget interesse for 
Blomstermærket. Der skal således skabes et forum hvor alle aktører deltager og samarbejder, 
da det er vigtigt at alle er med til at pointere hvilke problemstillinger de finder relevante og 
væsentlige i forhold til deres egen situation og samtidig er med til at udforme forslag til 
hvordan man løser disse.  
 
Løsningerne skal således tage udgangspunkt i en tværgående forståelse for problemstillinger 
hos de forskellige aktører og således inkorporere alle aktører i forsøget på at udbrede 
Blomsten. Her kan Tekstilpanelet nævnes som et godt forum til at ’få parterne til at mødes’, 
da dette består af repræsentanter fra hele branchen. Det er således vores vurdering at 
Tekstilpanelet har gode muligheder for at medvirke til at ændre udviklingen. Panelets 
sammensætning er dog lidt problematisk i forhold til vores ønske om at inddrage alles 
synsvinkler på problemstillingen. På nuværende tidspunkt er det i høj grad de virksomheder 
der i forvejen er interesseret i miljøarbejde, der er engageret i Tekstilpanelet. Derfor mener vi 
det vil være givtigt for panelets arbejde, hvis de i højere grad forsøger at få de virksomheder 
med, der på nuværende tidspunkt ikke har inddraget miljø som en aktiv del af virksomhedens 
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arbejde. Derved kan panelet få en bedre forståelse for, hvad det vil kræve at få disse 
virksomheder til at producere til eksempelvis Blomsten.  
 
I forhold til de erfaringer der er blevet gjort i forbindelse med kampagnen i 2001, fandt man 
frem til at der var utilfredshed med valget af ’Miljøbabyerne’. Dette kunne have været 
undgået ved i højere grad aktivt at have inddraget flere af branchens egne aktører i forbindelse 
med udarbejdelsen af kampagnen. Novotex var ligeledes utilfreds med babyerne og mener at 
det ville have været en fordel at have givet industrien større indflydelse i forhold til 
kampagnen. (Interview, Novotex) Derfor mener vi i forhold til en udbredelse af Blomsten, at 
det er vigtigt at der inddrages aktører der repræsenterer alle produktkædens aktørgrupper. 
 
I vores analyser har vi arbejdet ud fra en forståelse om at barriererne er knyttet til forskellige 
aktører, men vi mener ikke at det nødvendigvis er de aktører der er påvirket af barrieren, der 
skal handle i første omgang. Det er ofte relationerne mellem aktørerne der er det vigtige og 
derfor kan det være nødvendigt at det er eksterne aktører der skal handle. Således mener vi at 
det i høj grad er udefrakommende aktører, der har mulighed for at påvirke nogle af de forhold 
der skaber barriererne. Gennem denne påvirkning kan de således forsøge at ændre nogle 
forhold som de enkelte aktører ikke selv har mulighed/overblik til at gøre noget ved. De 
eksterne aktører skal således hjælpe til at gøre noget ved de forhold som på nuværende 
tidspunkt hindrer en udbredelse af Blomsten, og der igennem at påvirke alle aktørerne i 
produktkæden. Yderligere vil inddragelse af aktører udefra kunne påvirke og skabe 
troværdighed hos de involverede aktører, da en uvildig aktør ikke vil tage nogens parti. 
Derudover betragter vi disse aktører som væsentlige, fordi det muligvis er de forkerte aktører 
der på nuværende tidspunkt er blevet fokuseret på, - aktører der til syvende og sidst ikke har 
’magt’ eller incitament til at påvirke udviklingen.  
 
Manglende udbud og efterspørgsel er to af de overordnede problemstillinger som på 
nuværende tidspunkt hindrer en udbredelse af Blomstermærket. Samtidig er disse to forhold i 
utrolig høj grad indbyrdes afhængige. Således har vi set at producenterne ikke er interesserede 
i at skabe et udbud og detailhandelen ikke er interesserede i at markedsføre Blomstermærket 
beklædning, så længe der ikke findes en efterspørgsel på disse produkter. Omvendt er det, 
eksempelvis grundet det begrænsede kendskab til Blomsten og Blomstermærkede produkter, 
svært for detailhandel og forbrugere at efterspørge disse produkter. Det kan derfor virke som 
om de forskellige aktørgrupper ikke er enige om hvem der skal påbegynde en udvikling der 
medfører at der kommer mere Blomstermærket beklædning på markedet. De lægger hver især 
en del af ansvaret over på de andre grupper. Som vi fandt frem til i producentafsnittet vurderer 
producenterne dog også sig selv som værende dem der har det største ansvar i forhold til at 
reducere miljøpåvirkninger. Dette ansvar kan dog være svært at leve op til såfremt 
detailhandlen og forbrugerne ikke tager deres del af ansvaret og køber de nævnte produkter. 
På denne måde er der således ikke noget incitament for producenterne for at leve op til dette 
ansvar. Som beskrevet i afsnit 6.3, definerer detailhandlen i det finske studie (i forhold til 
produktkæder generelt) deres rolle primært som værende i forhold til deres egne aktiviteter 
(logistik, energiforbrug, affaldshåndtering). De store kæder mener dog også at de har en rolle 
i forhold til at indsamle information fra udbyderne og give information videre til forbrugerne. 
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Derved anser de det ikke som deres ansvar at sikre en udbredelse af Blomstermærket 
beklædning, men de pålægger sig det ansvar at fungere som bindeled og informator mellem 
producenterne og forbrugerne. I forhold til forbrugerne tager de selv delvist ansvaret for at 
sikre en udbredelse gennem efterspørgsel, men samtidig fremhæver de at det er et problem at 
der er et manglende udbud.  
 
Vi mener at ansvaret for at sikre en udbredelse ligger hos alle tre aktørgrupper. Imidlertid ser 
det ikke ud til at situationen vil ændre sig, medmindre andre eksterne aktører forsøger at 
påvirke de tre aktørgrupper. Således mener vi igen at andre aktører, såsom Tekstilpanelet, skal 
være med til at påvirke aktørgrupperne så deres handlinger fremmer udbredelsen af Blomsten. 
Det er derfor vores opfattelse at de aktører der har mulighed for det, bør forsøge at påvirke 
udviklingen. Hvorvidt aktørgrupperne reelt ændrer sig fordi de tager et ansvar eller fordi de 
kan se en konkurrencemæssig fordel i det, er ikke det vigtigste, så længe der sker en 
udbredelse af mærket. I forhold til vores produktkædebetragtning vurderer vi således at det er 
vigtigt at alle aktører bliver bevidst om deres fælles ansvar i forhold til at øge efterspørgslen 
efter Blomstermærket beklædning. Hvis ikke alle aktører aktivt påtager sig et ansvar i forhold 
til produkternes miljøpåvirkninger og samtidig et ansvar for at afhjælpe disse, vil det blive 
langt mere problematisk at udbrede Blomstermærket.    
 
Gennem analysen har vi konstateret at det er nødvendigt med en bred opbakning af Blomsten 
for at en udbredelse af denne kan sikres. For at opnå dette mener vi at der skal skabes nogle 
fælles institutionelle rammer, herunder både normative og kognitive. Dette kan gøres ved at 
skabe en fælles basisviden omkring tekstilers miljøpåvirkninger, hos de aktører der er 
relevante i forhold til en udbredelse, således at disse aktører får en fælles forståelse for 
nødvendigheden af en udbredelse af Blomsten. I denne forbindelse er det vigtigt at den 
information der udveksles tilpasses modtagergrupperne, således at de forstår den information 
der gives fra afsender.   
 
Mange af de forslag vi kommer med under de forskellige strategier, forestiller vi os ikke vil 
ændre forholdene i branchen inde for den nærmeste fremtid. Derimod mener vi at der skal en 
længerevarende påvirkning til, for at ændre forholdene hos de forskellige aktørgrupper. 
Eksempelvis skyldes mange af barriererne institutionelle forhold, såsom normer og værdier, 
og disse mener vi det kan tage lang tid at ændre. Derfor forestiller vi os at påvirkningen af 
aktørerne skal ske over en længere periode før eksempelvis de nye normer og værdier 
indkodes i aktørernes bevidsthed. Dette mener vi kan være nødvendigt for at sikre en effekt 
der varer ved.  
 
8.4.2 Inddeling af temagrupper og strategier 
På baggrund af opdelingen af barrierer i temagrupper, vil vi i det følgende opstille fire 
forskellige strategier til hvordan man kan overkomme barriererne i den pågældende 
temagruppe.  
Herefter vil vi i de efterfølgende afsnit udspecificere de forskellige punkter i forhold til de 
fem temagrupper. Her vil vi først beskrive hvilke problematikker der ligger i temagruppen, 
dvs. hvilke af de identificerede barrierer strategien skal løse. Derefter vil vi gennemgå 
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hvordan strategien kan afhjælpe barriererne, herunder hvilken metode der skal benyttes og 
hvilke aktører der skal involveres, for at overkomme barriererne. Strategien vil som nævnt 
bygge på dele af vores opnåede viden fra analyserne af de tre aktørgrupper, samt viden 
omkring de tidligere erfaringer.   
 
8.4.3 Strategi 1 - Ændring af den eksisterende norm i branchen  
Gennem vores aktøranalyse, fandt vi frem til, at der er forskellige institutionelle forhold der 
gør sig gældende indenfor samtlige aktørgrupper. Disse har vist sig at blive en overordnet 
barriere for en udbredelse af Blomstermærket beklædning, og derfor vil de ligeledes have 
betydning for de efterfølgende strategier. Derfor vil vi nu behandle hvordan bl.a. de 
institutionelle barrierer skal overkommes for at der kan komme en udbredelse af 
Blomstermærkede beklædning.  
 
I analysen af aktørerne i den danske tekstil- og beklædningsindustri fandt vi frem til at de er 
underlagt flere forskellige samfundsskabte krav og spilleregler, der kan påvirke deres 
handlinger og holdninger. Således har den hidtidige fokusering på teknologiske forbedringer 
og procesoptimeringer i branchen bl.a. været et udfald af disse krav. Denne fokusering på 
miljøproblemerne i branchen har været medvirkende til at skabe en forståelse/opfattelse i 
branchen om at de primære miljøproblemer er i forbindelse med spildevand samt vand- og 
energiforbrug. Således er det netop på disse punkter at indsatsen har været fokuseret, bl.a. i 
form af reguleringer så som grønne afgifter på spildevand, vand og energi. Således har 
indsatsen ’sat dagsordenen’ for at skabe den miljømæssige norm der eksisterer i branchen i 
dag.   
 
Selvom denne standard er høj i forhold til mange andre lande – ønsker vi at udvikle den 
eksisterende norm til i højere grad at fokusere på miljøproblemer knyttet til hele 
produktkæden. Således ønsker vi (ved at udbrede Blomstermærket) at etablere en ny standard 
for hvordan der tænkes og handles i forhold til miljø i branchen. Vi mener at udbredelsen af 
Blomstermærket beklædning kun er mulig ved at ændre den eksisterende miljømæssige norm 
i branchen til bl.a. at betragte miljøproblemerne gennem hele produktkæden. Der skal altså 
skabes en ny fælles forståelse for og opfattelse af miljøproblemerne, som går videre end den 
hidtidige fokusering på spildevandsproblemer i vådbehandling, til en inddragelse af hele 
produktionen. Overordnet set mener vi at denne nye miljømæssige standard/norm i branchen 
skal skabes gennem en kombination af bredere viden og forståelse for miljøproblemerne, samt 
en ændring af reguleringen. Normen mener vi altså skal ændres på baggrund af en række 
strategier der ændrer de regulative og kognitive institutionelle forhold. 
 
Vi har gennem vores tre del-analyser konstateret at en gennemgående barriere for udbredelsen 
af Blomstermærket beklædning, er at den måde der tænkes og handles i forhold til miljø ikke 
er i overensstemmelse med vores ønske om at udbrede Blomstermærket beklædning. Dette 
kommer til udtryk i forbindelse med de tre aktørgrupper på forskellige måder. 
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I producent-analysen så vi at miljøforholdene hos leverandøren, ikke prioriteres i forbindelse 
med valg af leverandører40 (jf. afsnit 5.5.4). Den samme tendens gør sig gældende i 
forbindelse med detailhandelens prioritering af forholdene hos leverandøren41 (jf. afsnit 6.4.1) 
Denne prioritering af forholdene afspejler den generelle opfattelse af kvaliteter i branchen. 
Således så vi i kapitel 4 at branchen og markedet er præget af hurtigt skiftende trends og 
leveringer, af kvalitetsprodukter til en billig pris. Det betyder at producenter og detailhandel 
er nødt til at prioritere disse forhold ved valget af deres leverandører. Den manglende 
efterspørgsel af Blomstermærket beklædning gennem hele kæden, viser på samme måde at 
miljøforhold ikke opfattes som en værdi og derfor efterspørges det ikke. Derfor er det utrolig 
vigtigt at få skabt opmærksomhed omkring miljøforholdene, således at der i højere grad vil 
opstå et krav i samfundet om at miljø er en kvalitet der skal prioriteres. Det at tage hensyn til 
miljøet skal indlejres som en del af et kvalitetsparameter, hos såvel forbrugere som 
detailhandel og producenter. 
 
Som beskrevet, mener vi at de kognitive forhold skal ændres for at skabe en normativ ændring 
i branchen. På nuværende tidspunkt er den generelle praksis i branchen, at man ikke tager 
hensyn til miljøet, når man producerer/køber tekstiler – dette gør sig gældende grundet den 
kognitive og normative opfattelse der eksisterer blandt størstedelen af producenterne, 
detailhandlen samt forbrugerne. 
  
I forhold til producenterne mener vi, som beskrevet i afsnit 5.3.1, at det er vigtigt at 
producenterne går ind og indfører en ’aktiv miljøledelse’ og dermed skaber en øget 
fokusering på miljøforholdene i og uden for virksomheden. Denne indførelse er dog ligeledes 
påvirket af normen i virksomheden, som derfor er nødvendig at gå ind og ændre, ved at skabe 
en ny kognitiv opfattelse. Dette mener vi, kan gøres ved gennem en lang periode, løbende at 
gå ind og informere dem om hvilke konsekvenser deres produktion har på miljøet (jf. Strategi 
2). Dette mener vi dog ikke er nok i sig selv, men informationen bør ligeledes indeholde 
oplysninger om de økonomiske fordele der kan ligge i at omlægge til en mindre forurenende 
produktion. Denne omlægning kan ses som en økonomisk fordel, idet der kan ligge en 
konkurrencefordel i at differentiere sine produkter, hvilket f.eks. kan gøres ved at føre en 
ekstra salgsparameter til produkterne som omhandler miljø. Således mener vi at der skal 
skabes en fælles opfattelse i branchen, af at det i fremtiden vil være en konkurrencefordel for 
virksomheden, såfremt denne kan producere til Blomstermærket. Denne opfattelse kan 
eksempelvis påvirkes af brancheorganisationen, idet denne rådgiver virksomhederne, hvilket 
vi har set i forbindelse med deres råd om at virksomhederne ikke skal investere i produktion i 
Danmark. (jf. afsnit 4.4)  
 
Som situationen er nu er der hos forbrugerne en begrænset viden og opmærksomhed om de 
miljøproblemer der er knyttet til beklædning. Denne manglende viden gør det svært at 
forholde sig til at der bør ske ændringer, fordi der ikke er opmærksomhed på, at der er 
                                                 
40 De forhold der prioriteres af producenten i forbindelse med valg af leverandør er kvalitet, leveringssikkerhed, 
pris, fast samarbejde, design og miljøforhold (i nævnt rækkefølge). 
41 De forhold der prioriteres af detailhandlen i forbindelse med valg af leverandør er pris, kvalitet, design og 
leveringssikkerhed (i nævnt rækkefølge). 
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problemer knyttet til branchen og beklædning. Derfor er det vigtigt at der sker en 
vidensudveksling der kan påvirke forbrugerne og detailhandelen. Den manglende opfattelse af 
miljø kommer ligeledes til udtryk idet de ikke opfatter miljø som et kvalitetsparameter. 
Yderligere betyder den manglende viden og det begrænsede kendskab til Blomsten at 
forbrugerne ikke kan formulere krav for hvad de ønsker af produktet. Dette er yderligere 
kendetegnende ved forholdene i detailhandelen. Således mangler indkøberne den nødvendige 
viden om miljøforhold til at kunne formulere hvilke krav de skal stille til deres leverandører 
og hvilke virkemidler der kan være medvirkende til afhjælpe nogen af miljøproblemerne. 
Altså har hverken forbrugere eller detailhandel den nødvendige basis for at kunne formulere 
og stille krav til produkterne og produktionen af beklædning.    
 
Miljøvenlig adfærd i forbindelse med beklædning er således for mange en ukendt 
problemstilling, idet der ikke er viden om at der er grund til og mulighed for at være det. I 
denne forbindelse kan der drages paralleller til forskellige andre brancher som har været 
kendetegnet (og på sin vis fortsat er det) ved den samme manglende viden om at det var 
nødvendigt at fortage ændringer. Her er det oplagt at nævne fødevaresektoren og 
elektronikbranchen. Disse brancher er eksempler på, at der via en ændring af de kognitive 
opfattelser er sket en ændring af normen – således at henholdsvis økologiske fødevarer og 
energibesparende produkter er blevet en etableret del af branchen, og at der dermed er skabt 
bevidsthed omkring miljøforhold. Således viser en finsk undersøgelse (Heiskanen et al., 
1998;29) at der typisk er forskel på de forskellige gruppers viden omkring miljøproblemer. 
Således har producenter typisk kendskab til debatten om miljøproblemer knyttet til deres 
produkt. Modsat har forbrugerne typisk kun kendskab til de områder og aspekter af 
miljødebatten der har været offentlige opmærksomhed på (jf. afsnit 7.3). Således vil det være 
en nødvendig forudsætning for udbredelsen af Blomstermærket beklædning at skabe 
opmærksomhed om at der er grund til at ændre miljøforholdene i branchen samt mulighed for 
at påvirke forholdene gennem valg af beklædning mærket med Blomsten. Hvordan denne 
opmærksomhed skal skabes behandler vi detaljeret i gennemgangen af Strategi 2 – at skabe 
kendskab til Blomsten.                
 
Udover at de kognitive forhold i branchen påvirker normerne, er de regulative forhold, 
ligeledes medvirkende til at skabe og fastholde branchen i en bestemt norm. 
I forbindelse med disse regulative forhold vil vi diskutere tre problematikker, af regulativ 
karakter, som kan påvirke den generelle norm i branchen, og som derved vil komme til at 
fremstå som en delvis løsningsstrategi. Vi ønsker dog ikke at de skal komme til at fungere 
som deciderede løsningsforslag, da vi via vores analyse, ikke mener vi er nok inde i 
reguleringsområdet, til at kunne opstille et kvalificeret løsningsforslag.  
Vi har set i vores analyse af barrierer i forhold til producenterne at gebyret for at producerer 
til Blomsten kan blive en barriere for udbredelsen af Blomsten. Dette gebyr er der delte 
meninger om. Miljømærkesekretariatet mener at gebyret er rimeligt og at der ikke skal ændres 
ved det, da de frygter at en fjernelse af gebyret kunne betyde at der blev indgivet useriøse 
ansøgninger og at det dermed ville sænke standarden af arbejdet med Blomsten. Dog mener 
flere virksomheder at det er urimeligt at det skal koste penge at gøre noget for miljøet (jf. 
Kapitel 5). Gebyret er også efter vores normative opfattelse forkert da vi ikke mener gebyret 
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signalerer og motiverer virksomhederne til at gøre en indsats. Dog er vi også af den opfattelse 
at gebyret i høj grad kan blive brugt som en principiel undskyldning for ikke at producere til 
mærket. Alligevel mener vi at gebyret kan blive en barriere, om den så er ’principiel’ eller af 
’praktisk’ karakter. Vi mener derfor at det kan være nødvendigt at fjerne gebyret for 
producenterne og finansiere driften af Miljømærkesekretariatet på anden vis. Vi mener ikke at 
vi er rustet til at fremkomme med et egentligt forslag til hvordan man kan undgå at betale 
gebyret, dog forstiller vi os at finansieringen, på en eller anden måde, kunne tage 
udgangspunkt i en ’den der sviner, betaler’-politik, eller i en statsfinansieret dækning af 
Miljømærkesekretariatets udgifter. Udfra den første løsning vil det sikres, at det er 
’forureneren’ der betaler, og ikke de virksomheder der ønsker at gøre noget for at beskytte 
miljøet. Dette kan givetvis være med til at motivere virksomhederne42 til at producere til 
Blomsten, samtidig med at de forurenende virksomheder kan få et incitament til at omlægge 
til en renere produktion, da de så vil slippe for afgiften. I forhold til det andet forslag, vil 
staten skulle gå ind og dække udgifterne til Miljømærkesekretariatet. Dette vil dog kræve at 
en regering med mere bevidsthed omkring miljøproblematikker får flere stemmer ved næste 
Folketingsvalg. Ved hjælp af en af disse reguleringsmuligheder, eller en kombination af disse, 
kan man fjerne gebyret og derved fjerne barrieren knyttet til dette. Samtidig mener vi at en 
fjernelse af gebyret kan være med til at ændre normen om hvem der skal betale for 
miljøproblemer. Dette kan måske medføre at virksomhederne begynder at se anderledes på 
hvad der er normen, således at det at inddrage miljøarbejde i virksomheden bliver opfattet 
som en moralsk forpligtigelse.    
  
Hidtil har fokus ligget på at begrænse emissioner fra industrien og dette er regulativt kommet 
til udtryk via bl.a. miljøgodkendelser og grønne afgifter. Formålet med disse afgifter er at 
forsøge at inddrage virksomhedens eksterne effekter i det samlede regnskab, - i dette tilfælde 
forurening. Denne regulering har da også været medvirkende til at udvikle den generelt høje 
teknologiske standard vi har i den danske industri. Dog kan det kritiseres at disse afgifter kan 
komme til at virke hæmmende for miljøarbejdet i den danske industri. Faktum er at mange af 
de virksomheder der kan producere til Blomsten ligger i Danmark (såvel producenter som 
leverandører) (jf. kapitel 4). Som vi har set i analyserne er det generelt gældende, at det er 
lettere at indhente dokumentation fra danske leverandører end fra udenlandske. Altså er der en 
generel høj standard og kompetence i forhold til Blomsten samtidig med at samarbejdet 
fungerer, hos de danske virksomheder. Grundet afgifter, investeringer i teknologi og 
kompetenceopbygning, er virksomhederne ofte nødt til at korrigere for dette ved at hæve 
prisen på deres produkt. Dette medfører også at de danske virksomheder bliver dyrere at 
benytte end de udenlandske virksomheder. Dette kan medføre at virksomhederne mister deres 
konkurrenceevne og er nødsaget til at dreje nøglen om. Dette kan risikere at blive en barriere 
for udbredelsen af Blomstermærket beklædning, idet det netop er disse virksomheder der har 
de nødvendige standarder og kompetencer til at samarbejde om at producere til Blomsten. 
Således mener vi at den nuværende regulering på området eventuelt skulle tages op til 
overvejelse og eventuelt korrigeres. Vi ønsker således at ændre den eksisterende norm og 
                                                 
42 Såfremt de er motiveret til at lægge tid og arbejdskræfter i arbejdet. 
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regulering til ikke udelukkende at fokusere på spildevandsproblemer og procesoptimeringer, 
således at hele produktkæden tages i betragtning.   
 
En af de absolut væsentligste barrierer er (jf. vores detail- og forbrugeranalyse) den 
manglende efterspørgsel efter den Blomstermærkede beklædning. Vi har set at det for mange 
producenters vedkommende handler om, at det ikke er attraktivt at producere Blomstermærket 
beklædning når det ikke efterspørges. Her mener vi det vil være oplagt at gå ind i den 
offentlige indkøbsregulering og fortage en opstramning. Som situationen er i dag skal det 
offentlige gennemføre miljøbevidste indkøb43, dette bliver dog ikke håndhævet i praksis. 
(Niemann et al., 2000;Derfor mener vi at det ville være effektivt at gå ind og håndhæve disse 
reguleringer mere stringent. Vi mener at det kunne være medvirkende til at sætte skub i en 
udvikling, idet det offentlige køber enorme mængder tekstiler og beklædning. Således mener 
vi at det vil kunne give en solid efterspørgsel og dermed et incitament for producenterne. 
Yderligere ville det kunne være med til at skabe fokus og debat på området og derigennem 
smitte af til det private marked.       
 
Ud over ’det regulative’ mener vi at det kan være nødvendigt, via forbrugerne og 
detailhandlen, at forsøge at lægge et pres på virksomhederne. Vi mener at det er nødvendigt at 
gå ind og lave oplysningsarbejde omkring miljøforholdene bag produktionen af beklædning, 
altså en form for ’skræmme-oplysning’, for gennem tid at få skabt den nødvendige 
opmærksomhed og stillingtagen (norm) til udviklingen. Vi mener at det er en væsentlig brik i 
det at etablere en ny norm, at folk bliver konfronteret med realiteterne af deres valg. Således 
kunne vi konstatere i forbrugeranalysen at forbrugerne mente at det i høj grad var vigtigt for 
dem at se hvilke konsekvenser deres valg af beklædning har. Derfor mener vi at det kan være 
nødvendigt at tage en skræmmekampagne i brug – for at få vagt den nødvendige 
opmærksomhed og reaktion fra forbrugerne der skal til for at de begynder at stille krav til 
producenterne. Yderligere kunne dette være medvirkende til en ydre motivation af 
producenterne idet en visuel fremstilling af miljøproblemerne og konsekvenserne af 
produktionen vil betyde at de risikerer negativ omtale eller i værste fald forbrugerstorm eller – 
boykot, hvilket absolut ikke er ønskværdigt (jf. afsnit 7.3). Dette er en metode der har vist sig 
at være effektiv i forbindelse med mange sager – dog er responsen på en sådan kampagne 
ikke altid stabil og vedvarende. Men den kan i hvert fald være med til at skabe en 
mediefokusering på problemerne og dermed et krav til producenterne fra ’samfundets side’ 
om at gøre noget ved det. Vi forstiller os at en sådan kampagne kan være med til at øge 
opmærksomheden omkring Blomsten (jf. afsnit 8.3).          
 
I det ovenstående har vi nu opstillet nogle at de forhold der skal ændres, for at der kan blive 
skabt en ny (miljømæssig) norm i branchen. Vi mener dog på ingen måde at disse på en 
fyldestgørende måde, i sig selv, kan ændre aktørernes norm. I de efterfølgende tre strategier, 
vil vi behandle nogle af de forhold der yderligere skal laves om på, for at branchens norm kan 
ændres. Det første punkt der skal medvirke til at ændre normen i branchen, så der dermed kan 
                                                 
43 Dette står skrevet i miljøbeskyttelseslovens §6 og er uddybet i cirkulære om miljø- og energihensyn ved 
statslige indkøb. Yderligere i en frivillig aftale om miljøbevidste indkøb i amter og kommuner. (Niemann et al., 
2000;20)   
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blive skabt en udbredelse af Blomstermærket beklædning, er at der bliver skabt et større 
kendskab og viden omkring denne. 
 
8.4.4 Strategi 2 - Skabe kendskab og viden til Blomsten og Blomstermærket beklædning 
Gennem vores analyser har vi konstateret at vores tre aktørgrupper mangler kendskab og 
viden til Blomstermærket, idet mange af aktørerne intet kendskab har, eller at kendskabet til 
Blomstermærket beklædning er begrænset. At skabe kendskab til Blomsten, mener vi derfor 
er en meget vigtig fase i forhold til en udbredelse af Blomsten, eftersom vi så i analysen, at et 
manglende kendskab til Blomsten skaber barrierer hos alle tre aktørgrupper intern i disse 
grupper. Hvis aktørerne ikke kender mærket, betyder det at de ikke efterspørger og benytter 
mærket, og denne strategi skal derfor bevirke, at kendskabet til Blomsten øges hos de tre 
grupper, samt at dette kendskab spredes internt i aktørgrupperne. Udover kendskabet til 
Blomsten er det ligeledes vigtigt at aktørerne har viden og forståelse for hvad Blomsten står 
for, samt hvilke kvaliteter etc. disse indeholder. 
De tre aktørgrupper er dog indbyrdes forskellige og vi mener derfor at der vil være brug for 
tre former for ’understrategier’, alt efter hvilken aktørgruppe der skal modtage informationen 
omkring Blomsten. Indkøbere og salgspersonale hos detailhandlen og producenterne skal 
f.eks. have forskellige informationer, og denne skal derfor udarbejdes og kommunikeres 
specifikt til de forskellige aktører, ved hjælp af eksterne aktører der har tilknytning til den 
enkelte gruppe. Det er således vigtigt at være opmærksom på, at alle de relevante aktører 
besidder forskellige kompetencer, viden og ønsker i forhold til hvor og hvordan de skal kunne 
indsamle deres information, samt hvilken karakter informationen skal have. 
 
I analysen fandt vi frem til at aktørerne benytter faste informationskanaler og vidensnetværk 
til at skaffe deres viden og informationer (jf. bl.a. afsnit 5.5.3). Vi mener derfor det er vigtigt 
at benytte aktørgruppernes eksisterende informationskanaler, til at kommunikerer de 
nødvendige informationer omkring Blomsten, netop for at sikre at deres kendskab og viden til 
samme, forbedres gennem informationskanaler de i forvejen har tillid til. De eksisterende 
informationskanaler, som vi mener, skal benyttes i forhold til at skabe kendskab, har 
aktørerne allerede accepterede som ’troværdige’ kilder, og vores aktører er derfor 
sandsynligvis mere villige til at modtage information fra disse, end fra helt nye kilder, andre 
netværk, eller andre informationskanaler. Ved hjælp fra disse eksisterende 
informationskanaler kan man spille lidt på troværdigheden og bruge disse til at skabe 
kendskab til den Blomstermærkede beklædning. Samtidig er det vigtigt at informationerne 
bliver præsenteret på en spændende måde og at de er til at forstå. Dette mener vi er den bedste 
måde at sikre, at der skabes kendskab til Blomsten og Blomstermærket beklædning. Gennem 
denne strategi vil vi derfor sørge for at der bliver skabt kendskab til Blomsten blandt alle tre 
aktørgrupper, således at de barrierer der er knyttet til det manglende kendskab overkommes. 
Der skal således skabes et minimumsniveau for dette kendskab, så størstedelen af samtlige 
aktører har en basisinformation indlejret i deres bevidsthed omkring hvad Blomsten står for.  
 
For producenterne fandt vi frem til, at der ikke var et udbredt kendskab til Blomsten. Dette 
betyder at Blomsten ikke bliver en del af producentens beslutningsgrundlag, dvs. at ledelsen 
ikke tager højde for denne i deres beslutninger om hvordan virksomheden skal producere. 
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Dette mener vi kan være en barriere for Blomsten og det er derfor vigtigt at flere producenter 
bliver gjort opmærksomme på Blomsten og dets potentialer. Ledelsens (normative) holdning 
til miljø afgør selvfølgelig om denne søger informationer omkring eksempelvis Blomsten, 
men informationen alene betyder ikke at producenten nødvendigvis vil producere til denne så 
snart de får kendskab til Blomsten. Holdningen til at opsøge informationer om Blomsten skal 
ændres, for at skabe et grundlag for at de efterfølgende kan ændre deres praktiske 
produktionsadfærd. Vi mener derfor at så længe de ikke kender til Blomsten har de ikke en 
reel mulighed for at vurdere, om det kunne være noget for dem at producere til denne. 
Kendskab til Blomsten vil derfor øge denne mulighed og måske medføre at nogle flere 
producenter i højere grad tager stilling til Blomsten og aktivt ændrer forholdene i 
produktionen. 
Kendskabet skal dog også strække sig ud til medarbejderne, således at deres viden og 
kompetencer kan blive udvidet (jf. bl.a. afsnit 5.5.3). Som vi fandt frem til under 
aktøranalysen kan en manglende viden hos medarbejderne ligeledes blive en barriere for 
virksomhedens miljøarbejde, idet medarbejderne ikke er i stand til at kommunikere 
producentens miljømæssige egenskaber videre til virksomhedens kunder samt andre 
interessenter. Ligeledes kan et begrænset vidensniveau samtidig gøre, at medarbejderne ikke 
er kompetente til at sikre at leverandørerne overholder de krav der stilles fra virksomheden 
med licens til Blomsten. Derfor mener vi, at det er vigtigt at der sikres en god kommunikation 
mellem ledelse og medarbejdere og at ledelsen sørger for at deres medarbejdere uddannes 
omkring miljøforhold og miljømærker, så der i virksomheden skabes et godt og solidt 
kendskab til Blomsten. 
 
Producenternes benytter især DTB, leverandører, messer og branchetidsskrifter som 
informationskanaler og spredningen af kendskabet til Blomsten råder vi derfor til skal ske via 
disse. Eftersom DTB i forvejen fungerer som formidler af miljøinformation til branchens 
virksomheder, er det nærliggende at denne i høj grad skal stå for at informere producenterne 
om Blomsten. Dette mener vi kunne gøres gennem deres blad Textil & Beklædning, hvor der 
gennem en længere periode skal informeres om Blomsten. Dette skal gøres på en måde der 
fænger producenternes interesse, men samtidig skal dette gøres over samme lange periode, da 
det tager tid at overbevise om ’nye’ forhold i branchen. For at det bedre kendskab kan skabe 
en faktisk produktionsomlægning hos producenterne, er det vigtigt at informationerne 
samtidig forsøger at påvirke producenterne ved, at påpege deres moralske og etiske ansvar for 
at minimere produktionens miljøpåvirkninger, og måske gøre det klart for dem, at de risikerer 
dårlig omtale såfremt de ikke foretager sig noget (jf. Strategi 1). Dette kunne suppleres med 
mere praktisk information om, hvor de kan få mere specifik viden, rådgivning og vejledning 
om det at arbejde med Blomsten og miljømærker generelt.  
Messer er også en oplagt mulighed for at informere om Blomsten. Her mener vi TEKO-
videnscenter kan være gode til f.eks. at komme med spændende bud på hvordan en 
Blomstermærket kollektion kan se ud. På denne måde skabes der viden og kendskab til 
Blomstens muligheder, idet denne vises frem på messer, som eksempelvis Copenhagen 
International Fashion Fair, samtidig med at der kan oplyses om hvad Blomsten omhandler. 
Derved kan producenterne se, at det kan lade sig gøre at producere Blomstermærket 
beklædning, som lever op til forbrugernes krav om moderigtig beklædning. Vi ved at der på 
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nuværende tidspunkt har været initiativer af denne art, men vi vil her påpege vigtigheden af, 
at disse former for initiativer sørger for, at producenterne bliver gjort opmærksomme på, at 
Blomstermærket beklædning ikke behøver være anderledes end normalt modetøj og at de 
derfor godt kan efterleve forbrugernes krav selvom de producerer til Blomsten. 
 
Et af de forhold som DTB kunne inddrage som er væsentligt for producenterne, i forhold til at 
skabe større kendskab til Blomsten, er den kommende liberalisering af verdenshandlen. 
Denne vil formodentlig skærpe konkurrencen, idet man kan formode at der vil komme 
betydelig flere billige udenlandske varer ind i landet. Dette gør at producenterne i Danmark 
vil blive nødt til at overveje nye måder at differentiere sig på, for at overleve konkurrencen fra 
billigere produkter fra andre lande uden for Europa. Derfor kunne det være oplagt at pointere 
valget af Blomsten som en mulig differentieringsstrategi.  
 
I forhold til at sikre at medarbejderne inddrages, mener vi at eksempelvis DTB kunne 
informere sine medlemmer om fordelene ved at uddanne og inddrage sine medarbejdere. 
Herunder hvilke muligheder virksomhederne har i form af eksisterende 
efteruddannelsestilbud. Derudover kunne der med fordel gøres opmærksom på 
Miljøstyrelsens rapport Markedsorienteret Miljøkommunikation (1997), hvor der er lavet 
udførlige vejledninger til hvordan ledelsen/virksomheden kan undersøge medarbejdernes 
behov for information og uddannelse i miljøforhold. 
Producenternes medarbejdere kan også gennem Textil & Beklædning samt Stof og Saks, blive 
oplyst omkring Blomsten, men her er det vigtigt at informationen skelner mellem om den skal 
henvende sig til ledelsen eller om den skal henvende sig til de forskellige grupper af 
medarbejdere, da de alle har forskellige behov og kompetencer for at forstå informationen. 
Dette er et af de forhold der gør sig gældende for alle aktører, at informationen skal henvende 
sig specifik til den enkelte modtager, da alle har forskellige kompetencer til at modtage 
informationen. De forskellige grupper af medarbejdere benytter derfor også forskellige 
informationskanaler. Det er derfor væsentligt at alle disse kanaler skal indeholde information 
omkring Blomsten.  
 
Det er dog ikke nok at producenternes kendskab til Blomsten øges. Detailhandelens kendskab 
er også meget vigtigt, da det er dem der skal sørge for at de Blomstermærkede produkter 
kommer på hylderne, hvor forbrugerne har mulighed for at se og købe disse. De har dog en 
dobbeltrolle, idet de udover at fungere som udbyder ligeledes fungerer som efterspørger i 
forhold til producenterne. Vi kunne dog i vores analyse erfare, at detailhandlen, herunder 
indkøbere og salgspersonale, generelt har et begrænset kendskab til Blomsten. Dette skaber 
barrierer i forhold til detailhandlens muligheder for at vurdere om Blomsten kunne være en 
del af en fremtidig udvidelse af deres produktsortiment. Ligeledes betyder det at 
salgspersonalets muligheder, for at kommunikere informationer omkring produkterne videre 
til forbrugerne, forringes. Samtidig kan den manglende bevidsthed omkring Blomsten 
medføre, at detailhandlen ikke opfanger en begyndende efterspørgsel. 
 
De eksisterende informationskanaler i detailhandelen indeholder på nuværende tidspunkt ikke 
de nødvendige informationer om Blomsten. Dette kommer til udtryk ved det generelt lave 
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kendskab blandt detailhandlens aktører og ved at de få detailhandlere der har kendskab til 
Blomsten, i stedet har fået dette kendskab gennem deres arbejde med Tekstilpanelet44. Da 
mange af aktørerne jævnligt får alle mulige andre informationer gennem deres eksisterende 
informationskanaler, er det derfor vigtigt at benytte disse kanaler til at informere omkring 
Blomsten. På denne måde skal det sikres, at information omkring Blomsten får samme status 
som andre informationer, og at den via disse eksisterende informationskaner når frem, der 
hvor aktørerne normalt finder deres information. Detailhandlen skal have informationer rettet 
både mod salgs- og indkøbsmedarbejdere samt ledelse, og der vil givet vis være forskelle i 
hvordan informationerne skal se ud i forhold til disse. 
 
I forhold til at afhjælpe det manglende vidensniveau hos de danske detailhandlere, har 
Abildgaard & Benzon (2002) fundet frem til at detailhandlerne vil være mest modtagelige for 
information omkring miljømærkerne, i fagtidsskriftet Tekstil og beklædning45 mens Niemann 
et al. (2000) anbefaler at der fokuseres på Texstil og Tøj46. For at informationen skal blive 
læst, er det ligeledes vigtigt at informationen er indbydende og eksemplificeret med et 
praktisk eksempel, eller at man benytter direct mails målrettet til tekstil- og 
beklædningsbranchen. (Abildgaard & Benzon, 2002;50). På baggrund af ovenstående er det 
vores vurdering, at det vil være en fordel at detailhandlen modtager informationer om 
Blomstermærket og produkter, via disse informationskanaler. Såfremt man begynder at satse 
på andre medier, forestille vi os at der vil være en række barrierer i forhold til at skulle vende 
indkøberne til at søge information andre steder, hvilket givetvis ikke vil bidrage til den 
ønskede effekt, om at skabe et større kendskab til Blomsten.  
 
Ud over benyttelsen af ovenstående blade, mener vi at DTU ligesom DTB kan oplyse 
medlemmer om vigtigheden af at uddanne alle medarbejdere således at indkøberne og 
salgspersonalets manglende kendskab og viden, ikke bliver en barriere for detailhandlens 
ønske om at forsøge sig med Blomstermærkede produkter. Nogle detailhandlere benytter sig 
af interne blade og i disse kunne der også informeres om Blomsten. Detailhandlen benytter 
sig også af modeblade som informationskanaler og her kunne det således også være muligt at 
præsentere information omkring Blomsten. Modeblade lægger dog ofte op af en lidt mere 
’overfladisk’ beskrivelse af informationer og vi mener derfor denne slags kanaler er gode til at 
fange opmærksomheden, men at andre blade som Tekstil og Beklædning kan give 
detailhandlen den mere seriøse, detaljerede og tilbundsgående information. Uanset hvad, er 
det dog vigtigt at informationen skrives på en forståelig måde. Derfor er det vigtigt, at 
overveje hvem informationen henvender sig til og indrette informationen derefter (jf. afsnit 
5.7).     
 
Vi mener det er vigtigt at der informeres om de positive egenskaber ved Blomsten og de 
Blomstermærkede produkter, så detailhandlens kendskab til Blomsten bliver fyldt med 
                                                 
44 Denne undersøgelse er foretaget af Abildgaard & Benzon, (2002;50) 
45 Dette tidsskrift er skrevet til arbejdsgiverforeningen og brancheorganisationen for tekstilindustriens 
handelshuse, producenter og leverandører. (www.textile.dk - den 9/5 2003) 
46 Textil: Blad der udgives af Dansk Textil Union, detailhandlens hovedorganisation.  
   Tøj: Tidsskrift der udgives af p.e.j. gruppen.   
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positive associationer, som de herefter kan bruge i forhold til at efterspørge disse produkter 
hos producenterne, men ligeledes i forhold til at formidle disse egenskaber videre til 
forbrugerne. Det er dog også vigtigt at skabe et realistisk billede af Blomstens egenskaber 
over for detailhandlen, så de f.eks. ikke bliver overrasket over, at der kan gå et stykke tid, før 
de begynder at kunne spore et salg af disse produkter. 
 
Grundlæggende mener vi det er nødvendigt at alle aktører i produktkæden får en vis 
basisviden omkring Blomstermærket og de positive miljø- og sundhedsmæssige effekter det 
har at producere og forhandle dette, men derudover skal de også have mere specifik viden der 
er rettet til deres enkelte aktørgruppe. Ligesom eksemplificeret ved producenterne, spiller 
ledelsen også en vigtig rolle i forhold til detailledet, og derfor er det essentielt at denne 
’underaktør’ får et større kendskab til mærket. I forbindelse med dette mener vi det er helt 
essentielt at beskrive Blomsten som et produkt der kan skille sig ud fra andre og derved kan 
have nogle fordele i forhold til at produktet skal kunne differentiere sig på et meget 
konkurrenceintensivt marked. 
Indkøberne skal have information der er rettet mod, hvordan de kan finde leverandører der har 
Blomstermærket beklædning, samt hvilke spørgsmål de skal stille til leverandørerne. 
Salgspersonalet skal derimod i højere grad have informationer omkring hvordan de 
kommunikerer produkternes miljømæssige kvaliteter videre til forbrugerne. 
 
Detailhandlens problemer med at kommunikere produkternes kvaliteter videre til forbrugerne, 
som vi beskæftiger os med i Strategi 3, påvirker forbrugernes kendskab til Blomstermærket 
beklædning. Generelt viser de fleste undersøgelser at mange forbrugere ikke kender mærket, 
betydningen af dette eller de positive følgevirkninger af mærkets krav til produktionen. Dette 
medfører at Blomstermærket beklædning ikke indgår som en del af deres beslutningsgrundlag 
i forhold til en købesituation. Dette medfører en manglende efterspørgsel, hvilket er en 
barriere for producenterne og detailhandlens motivation for at benytte mærket. Derfor er det 
vigtigt at også forbrugernes kendskab til mærket øges. – Hvordan man bl.a. kan løse 
udbud/efterspørgselsbarriererne behandler vi i Strategi 4. 
 
Vores analyse viser, at forbrugerne bevæger sig over mod det positive tilvalg (jf. afsnit 7.3), 
hvilket betyder at det er vigtigt at fremhæve de gode kvaliteter ved Blomstermærket 
beklædning. Således er det vigtigt i forbindelse med at skabe et øget kendskab, at det er 
beklædningens positive egenskaber der fokuseres på. Vi mener således at ’information 
extension’ er en god måde at skabe kendskab til Blomstermærkede produkter. Dette skal 
skabe et kendskab der er baseret på positive associationer hos forbrugerne. Vi mener, at det i 
denne forbindelse vil være godt både at fokusere på, at Blomstermærket beklædning reducerer 
miljøpåvirkninger, samt at det har nogle sundhedsmæssige fordele. Dette medfører at både 
mænd og kvinders interesser dækkes ind, idet erfaringerne fra den tidligere kampagne (som 
beskrevet i afsnit 8.3.3) viste at mænd og kvinder interesserer sig for forskellige 
problemstillinger i forhold til produkterne, henholdsvis miljø- og sundhedsproblemer. I 
forhold til sundhedsdimensionen kan der eksempelvis informeres om, at produkterne ikke 
indeholder lige så mange restkemikalier i forhold til konventionelt fremstillede produkter, 
mens der i forhold til miljødimensionen kan oplyses om at produktion til Blomsten reducerer 
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brugen af miljøskadelige stoffer til gavn for miljøet. Denne positive tilgang til fremstillingen 
af de Blomstermærkede produkters kvaliteter, kan evt. suppleres med at forbrugerne samtidig 
får oplysninger om de miljø- og sundhedsmæssige problemer der er knyttet til konventionel 
produktion. På denne måde mener vi de positive egenskaber vil komme til at få en større 
gennemslagskraft. 
For at sikre at forbrugerne får en øget viden og et større kendskab, er det vigtigt at 
informationen til forbrugerne videregives på en klar og entydig måde, således at de ikke 
forvirres. Derved kan de få en klar forståelse for, at Blomstermærket beklædning gavner dem 
selv og miljøet. Det er derfor vigtigt at informationen præsenteres på en forståelig måde, der 
ikke skaber tvivl og forvirring omkring produkternes kvaliteter. Der skal således skabes en 
fælles forståelse for hvad og hvordan der skal informeres, således at man undgår de problemer 
der er observeret i forhold til forbrugernes frustration over at modtage forskellige 
informationer, som hele tiden bliver modsagt af forskellige eksterne aktører. Samtidig skal 
denne information være vedkommende, således at forbrugerne føler de kan relatere denne til 
deres hverdag, eksempelvis ved at fortælle præcis hvilke positive forhold der er knyttet til at 
valg af Blomstermærket beklædning og hvordan dette kan gavne forbrugeren.  
 
Gennem analysen af forbrugerne fandt vi frem til at købet af beklædning ofte har karakter af 
en rutinebeslutning. Eftersom det har vist sig, at forbrugeren ikke selv aktivt går ud og søger 
information, er det nødvendigt at informationen omkring Blomsten bliver ’serveret’ for dem. 
Butikkerne spiller en stor rolle i forhold til forbrugernes kendskab, eftersom forbrugeren 
gennem butikkernes udstilling opdager nye produkter og mærker. Derfor er det vigtigt at 
detailhandlen er opmærksom på dette og præsenterer deres Blomstermærkede produkter på en 
måde så forbrugeren bliver gjort opmærksomme på disse. Dette skal både gøres ude i 
butikkerne og i de tilbudsaviser der sendes rundt. Her kan der informeres om hvad mærket 
står for og hvilke kvaliteter der er forbundet med det, samt hvilke beklædningsdele der er 
Blomstermærket. Hvis en detailhandel har andre Blomstermærkede produkter, er det vigtigt at 
fremhæve alle de produkter der er mærket, eftersom et større sortiment generelt kan være med 
til at skabe større kendskab. Detailhandlen kan selv se en fordel i dette, da forbrugeren 
derefter vil associere detailhandlen med Blomstermærket og derefter vil forbrugeren måske 
inddrage denne i deres faste indkøbs-rute (jf. afsnit 7.6), da den nu ved, at denne forhandler 
Blomstermærkede produkter. 
 
Udover at skabe kendskab til forbrugerne via de steder hvor de køber deres beklædning, 
mener vi at informationen om Blomstermærket skal frem i alle de andre informationskanaler 
som forbrugerne benytter, således at der er mulighed for at nå alle forbrugere. Her kan nævnes 
modeblade, reklamer, TV, Forbrugerrådet (Test & Tænk), Grøn Information, aviser osv. 
Ligeledes vil forbrugerprogrammer i radio eller TV – såsom f.eks. Rene Ord for Pengene 
være et sted hvor man kan ramme mange forbrugere på en aktuel og underholdene måde. 
Som nævnt er det yderst vigtigt at informationen serveres på en måde som modtageren kan 
forstå. De forskellige kanaler er meget forskellige af karakter og derfor skal de afgive 
informationer på en måde, der passer til deres modtagere. De mere ’lette’ informationskanaler 
såsom modeblade og reklamer skal eksempelvis præsentere informationen på en ’let 
fordøjelig’ måde, således at forbrugeren kort bliver informeret omkring Blomstermærket og 
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hvad det indebærer. Det er vigtigt at sikre sig, at forbrugeren ikke taber interessen fordi 
informationen er for kompleks eller for kedelig, idet disse medier ofte benyttes til ren 
underholdning. Andre kanaler såsom Test & Tænk eller Grøn Information kan lave mere 
dybdegående og detaljerede beskrivelser af mærket og dets fordele, idet vi mener at de 
forbrugere der benytter disse kanaler ofte ønsker mere tilbundsgående information.  
 
Ud fra de erfaringer der er gjort gennem sidste kampagne kunne det være en fordel i højere 
grad, at inddrage industrien i forhold til at finde ud af hvordan forbrugerne gøres bevidste om 
mærket. Der var generel utilfredshed omkring de to ’miljøbabyer’ og vi mener også at der 
skal mere fængende midler til for at fange interessen fra forbrugerne. Eksempelvis kunne man 
måske benytte kendte personer og lade dem medvirke i reklamer og på plakater iført 
Blomstermærket beklædning. På denne måde ville forbrugeren kunne se de lækre produkter, 
samtidig med at de får koblet et kendt ansigt på, som forbrugerne gerne vil associere sig med.  
 
Såfremt forbrugernes interesse fanges er det vigtigt, at det er nemt for dem at søge yderligere 
informationer, hvilket eksempelvis i det finske studie (Heiskanen et al., 1998) viste sig at 
være et problem. Derfor skal alle informationer forsynes med forslag til hvor forbrugerne kan 
søge mere information. For at dette kan lade sig gøre, er det vigtigt at indsatsen i forhold til at 
skabe kendskab koordineres, hvilket vi mener, kan ske gennem eksempelvis Tekstilpanelet 
eller Forbrugerrådet. Disse instanser bør have et overblik over de videnskanaler forbrugerne 
benytter. Derfor kan de sikre at informationen koordineres og når frem til alle typer 
forbrugere, hvilket vi mener, er meget vigtigt i forhold til at skabe et så bredt kendskab som 
muligt. Der bør ligeledes kunne henvises til disse instanser, så aktørerne kan få mere 
information omkring Blomsten, i det omfang denne ovenstående strategi ikke sikrer det fulde 
kendskab til Blomstermærket beklædning.  
 
Konkluderende kan vi sige at der skal informeres til alle aktørgrupper i produktkæden, 
gennem deres eksisterende informationskanaler. Denne information skal tilpasses 
modtageren, samtidig med at det skal sikres, at alle får et minimumskendskab til mærket. 
Informationen omkring mærket skal fremhæve de positive forhold ved mærket, herunder at 
det er godt for miljø og sundhed, samt at producenter og detailhandel kan benytte mærket som 
en konkurrencefordel, samtidig med at de tager et aktivt ansvar for den forurening og 
sundhedsproblematikker de påfører miljøet og andre aktører i produktkæden. Det gælder om 
at tage så mange informationskanaler i brug som muligt, for at nå så bredt ud som muligt. De 
kanaler vi har foreslået at der skal informeres igennem, skal således bare ses som eksempler 
for hvor vi kunne forestille os det ville være godt at informere. Vi ved at der har været 
initiativer af denne art før, men det virker som om der stadig er problemer med manglende 
kendskab. Dette kan skyldes at den information der før har været kommunikeret, ikke har 
formået at leve op til nogle af de standarter der skal være, for at kommunikationen i 
produktkæden ikke går tabt, men løsningen til disse problemstillinger vil vi behandle i den 
efterfølgende strategi. 
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8.4.5 Strategi 3 - Skabe og lette kommunikationen og informationsudvekslingen mellem 
aktørerne i produktkæden 
Som vi fandt frem til i analyserne af de tre aktørgrupper, kan der observeres en række 
barrierer i forhold til den manglende og/eller besværlige kommunikation og 
informationsudveksling der er i forhold til og imellem de tre aktørgrupper i produktkæden. En 
manglende informationsudveksling er et problem, i forhold til en udbredelse af 
Blomstermærket beklædning, da informationen omkring produkterne og baggrunden bag 
produkternes fremstillingsmåde, skal kommunikeres rundt til de forskellige aktører. Denne 
informationsudveksling er vigtig da den skal være med til at sikre en fælles positiv forståelse 
og opfattelse blandt aktørerne, altså skabe en ny miljømæssig norm i branchen, i forhold til 
det at købe eller producere Blomstermærket beklædning.  
Problemet med informations- og vidensudveksling hænger sammen med den komplekse 
sammensætning af aktører der er i produktkæden. Hver aktørgruppe består af en række 
’underaktører’, som kan blive en barriere for det at sikre, at de nødvendige informationer 
bliver kommunikeret gennem produktkæden. Grundet den komplekse sammensætning af 
aktører, er der sandsynlighed for at informationerne ikke når frem til den rette modtager og 
denne 3. strategi skal således forsøge at systematisere informationsudvekslingen, så de mange 
aktører ikke ’modarbejder’ hinanden, ved at føre de forkerte og utilstrækkelige informationer 
videre i produktkæden. 
 
Aktør Aktør Aktør 
Modtage, 
forstå, bruge og 
videresende 
information 
Modtage, forstå, 
bruge og 
videresende 
information 
Modtage, forstå, 
bruge og 
videresende 
information 
Information Information 
 
Figur 8.2 viser hvordan informationsflowet skal foregå mellem aktørerne i produktkæden, så informationen ikke 
går tabt.   
 
Som vi fandt frem til i aktøranalysen fandt vi frem til at intensiteten, formen, strukturen og 
indholdet af informationen varierede meget i produktkæden. Kun få aktører har systematiske 
og velstruktureret procedurer for deres krav og evaluering af informationer fra deres 
leverandører. Samtidig var der stort set ikke nogen informationsudveksling til forbrugerne. 
Meget af den information der viderebringes er kun i forhold til produktets indhold, - f.eks. 
hvilket materiale den er fremstillet af, og indeholder således ikke oplysninger om hele 
produktets livscyklus. I nogle tilfælde blev informationen tilmed kun byttet og opbevaret og 
blev således ikke brugt eller forstået jf. Figur 8.2 
 
For at informationen ikke går tabt skal de enkelte aktører, som ovenstående figur 8.2 
illustrerer, modtage, forstå, bruge og videresende informationen, uden at informationen mister 
værdi eller betydning. For at dette kan lykkedes, kan det være nødvendigt at skabe en 
standardisering af kommunikationen, eks. i form af standardiserede værktøjer i forhold til at 
 147
kunne vurdere leverandører, koordinering af information til salgspersonale i detaildelen, 
uddannelse af de forskellige aktørgrupper etc. Disse værktøjer mener vi at eksempelvis DTB, 
DTU, TEKO-videnscenter og Tekstilpanelet kan fremstille, eftersom de må have den største 
indsigt i hvordan de forskellige aktører agerer samt hvilke forhold der gør sig gældende inden 
for hver aktørgruppe. På denne måde vil man kunne afhjælpe nogle af de barrierer vi fandt 
frem til under vores analyse, nemlig i forhold til at problemerne i forhold til miljøinformation, 
ligeledes breder sig i forhold til at tolke og gøre brug af disse informationer, samt at 
viderebringe disse informationer til andre. Kvaliteten og nøjagtigheden af de givne 
informationer er også tit af svingende karakter, og en standardisering vil kunne afhjælpe 
denne barriere for udbredelsen. 
 
For at det overhovedet er muligt at fremstille de Blomstermærkede produkter, er det vigtigt at 
den rette information (i forhold til kriterierne) kommunikeres fra leverandørerne og frem til 
producenterne. Når dette er sikret, er det derefter vigtigt, at den rette information omkring 
produkternes miljømæssige kvaliteter bliver leveret videre til detailledet, så det for dem bliver 
muligt at sende informationerne omkring de miljømæssige kvaliteter videre til forbrugerne. I 
produktkæden er det derfor vigtigt at der både sker en udveksling af information gennem 
produktkæden frem til forbrugerne, samt at forbrugernes krav når tilbage gennem kæden til 
producenterne.  
 
Figur 8.3 Informationsudvekslingen mellem aktørerne i produktkæden. 
 
Som vi så i producentkapitlet, kan det være besværligt for producenterne at indhente 
dokumentation (information) fra deres leverandører. Dette er som sagt nødvendigt for at 
kunne producere til mærket. Dette arbejde opfattes nogle gange som en 
dokumentationspukkel, idet arbejdet er besværligt, omkostningstungt og tidskrævende (jf. 
afsnit 5.6). Det er derfor vigtigt at der sikres et tæt og åbent samarbejde mellem producenten 
og dennes leverandører, hvorfor producentens gode relationer og netværk kan vise sig at have 
stor betydning for deres miljøarbejde (jf. afsnit 5.6.1). 
Det kan synes som en uoverskuelig byrde, at skulle indhente dokumentation for hele 
produktkæden og vi mener derfor at det er vigtigt at dette dokumentationsarbejde lettes, 
således at det bl.a. ikke fraholder producenter fra at vælge at producere til mærket. 
Dokumentationsarbejde kan lettes for producenterne, ved at sikre at kommunikationen 
fungerer mellem denne og dens interessenter. Dette kan bl.a. sikres ved at virksomheden 
etablerer et miljøstyringssystem som på denne måde kan sikre at kommunikationsarbejdet 
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bliver systematiseret og ’aktivt’ gennem produktkæden; fra leverandør, til producent og 
videre frem i kæden. En aktiv miljøledelse er således en nødvendighed, i flere henseender. 
Dette kan bl.a. ses i forhold til at sikre at målsætningerne for kommunikationen, f.eks. viden 
eller handling (jf. afsnit 5.7.2), opnås. Dette opnås ifølge Arnfred et al. (1998) bedst gennem 
en direkte dialog (ansigt til ansigt) med interessenten, hvoraf denne dialog kan suppleres med 
bl.a. trykte og elektroniske kommunikationsmidler.   
 
En virksomhed der ønsker at få licens til Blomsten skal således overveje, hvorvidt denne 
ønsker at investere i de ressourcer der skal bruges for at få Blomsten. Her mener vi det vil 
være en fordel at der skabes mulighed for, at de virksomheder der har opnået erfaringer med 
at få licens, deler disse erfaringer med virksomheder der overvejer at få licensen – altså starte 
en form for kompetencebase. Derved kan de fra starten få en idé om hvor mange ressourcer 
det vil kræve at opstarte en ’grøn’ virksomhed eller vælge at omlægge deres eksisterende 
produktion. I disse forums kan der ligeledes skabes mulighed for at virksomheder i 
samarbejde kan presse leverandørerne til at leve op til licenskravene. I forhold til at skabe 
disse kontakter/erfaringsnetværk mener vi at eksempelvis Miljømærkesekretariatet kunne 
være udgangspunkt for en sådan erfa-gruppe47. Sekretariatet har i forvejen en del erfaring 
vedrørende mærket og Sekretariatet kan derfor være et sted virksomheder kan henvende sig 
for få del i oplysningerne omkring andre virksomheders gode erfaringer. Vi mener også at 
Miljømærkesekretariatet kunne spille en rolle i forhold til problematikken vedrørende det lave 
vidensniveau hos de udenlandske sekretariater. Dette ville medføre at det blev lettere for de 
udenlandske leverandører at få informationer omkring Blomsten, hvilket ville gøre det lettere 
for de danske producenter at få dem til at forstå og håndtere kravene, hvilket på nuværende 
tidspunkt er et problem. Med disse to strategiske metoder, mener vi dokumentationsarbejdet 
kunne lettes mellem leverandørerne og producenterne. 
 
Når producenten beslutter sig for at forsøge at få licens til Blomsten, skal producenten 
vurdere om denne ønsker at benytte sine nuværende leverandører eller om denne vil skaffe 
nye. Som vi fandt frem til gennem analysen af producenterne, er karakteren af relationerne 
vigtige for hvorvidt leverandørerne kan se noget incitament til at omlægge. Alt afhængig af 
hvilket tilhørsforhold producenten har til sine leverandører, vil det således have betydning for 
hvorvidt leverandøren ønsker at samarbejde. Såfremt producenten har korte samarbejder, kan 
det være nødvendigt at denne finder nogle nye leverandører for at kunne producere til 
mærket, da det kan vise sig nødvendig med længere relationer i forhold til at lave et 
struktureret miljøarbejde. Dog er det vigtigt, at relationerne stadig ikke er for lange, så de kan 
gå hen og skabe en lock-in i netværket (jf. afsnit 5.5.4). 
Disse producenter der ønsker at få licens til Blomsten, mener vi med fordel kunne gøre brug 
af TEKO’s liste der indeholder en opgørelse over hvilke leverandører der kan producere til 
Blomsten (jf. afsnit 5.6.1). Denne liste kan således være til hjælp for de virksomheder, som 
ikke har overblik over hvilke muligheder de har i forhold til at vælge mellem forskellige 
leverandører. Denne liste kan dermed være med til at lette deres opsøgende arbejde eller 
                                                 
47 Vi er i tvivl om hvorvidt disse erfa-grupper allerede findes, og om de i så fald udfører disse opgaver som vi har 
foreslået. Hvis dette er tilfældet vil vi dog stadig pointere vigtigheden af at gøre producenterne opmærksomme 
på at disse grupper findes.   
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betyde at de ikke selv skal ud og undersøge hvilke leverandører, i Danmark og i udlandet, der 
kan producere til Blomsten. Problemet er dog at der ikke er mange der på nuværende 
tidspunkt benytter denne liste, (Personlig kommentar, TEKO-center) så derfor mener vi 
ligeledes at det er vigtigt, at virksomhederne bliver informeret om denne liste. Dette mener vi 
kunne ske via brancheorganisationens magasin Tekstil & Beklædning, eller ved at 
Miljømærkesekretariatet går ud og informerer om denne liste. Som det ser ud i dag har 
Miljømærkesekretariatet ikke tilladelse til informere om deres egne lister over hvem der kan 
levere til et miljømærke, da de så kan komme til at optræde i en konkurrenceforvridende 
situation, hvilket ikke er hensigten med Sekretariatet. (Interview, Miljømærkesekretariatet) 
Derfor er det vigtigt at de så vil kunne henvise til TEKO’s liste over leveringsdygtige 
leverandører. I forhold til listens udenlandske kunder, vil det ligeledes kunne bidrage med et 
overblik over leverandører fra andre lande, hvor der evt. er billig arbejdskraft. Dette mener vi 
kan være en nødvendighed i forhold til at sikre at der kommer konkurrencedygtige priser nu 
og i fremtiden. Dette mener vi ville være en fordel, idet det kan give producenterne flere 
leverandører at vælge imellem. Dette mener vi er positivt i forhold til at producenterne ikke 
skal føle sig for afhængige af deres leverandører, hvilket er et problem nogle producenter 
fremhæver. Derfor skal der etableres et samarbejde på tværs af de forskellige 
Miljømærkesekretariater i de forskellige lande, således at disse får kendskab til hvor der er 
leverandører der kan leve op til kravene. Denne viden kan herefter gives videre til TEKO-
center, såfremt leverandøren giver tilladelse til dette. Derved undgås det at 
Miljømærkesekretariatet kommer i en konkurrenceforvridende situation. Denne liste kan 
således hjælpe med til at overkomme barriererne i forhold til de korte samarbejder, 
dokumentationsbyrden samt afhængighedsproblematikker. 
 
For yderligere at gøre dokumentationen nemmere for både de producenter der skal skaffe nye 
leverandører og de producenter som benytter eksisterende leverandører til miljøarbejdet med 
Blomsten, mener vi at det er vigtigt at der laves værktøjer til hvordan denne dokumentation 
kan foregå. Vi ved at der allerede findes en vejledning til dette hos Miljømærkesekretariatet 
og det er derfor vigtigt at denne gøres bekendt for producenterne. Igen kan man her benytte 
producenternes informationskanaler for at få dette kommunikeret rundt. I forhold til de 
producenter der har valgt at benytte eksisterende leverandører til at få licensen, mener vi at de 
føromtalte erfaringsgrupper kan være gode til at tilføre netværket ny viden og in-put fra andre 
producenter der måske har valgt andre måder at gøre tingene på.   
 
Problemet med dokumentationsarbejdet er dog også at producenten hele tiden skal kontrollere 
sine leverandører, hvilket er ressourcekrævende. Et alternativ i forhold til både at lette 
dokumentationsarbejdet, men samtidig at minimere denne kontrolbyrde, kunne være at 
leverandørerne selv blev gjort ansvarlige for at skulle dokumentere deres evne til at producere 
til Blomsten. På denne måde, vil de enkelte virksomheder blive ansvarlige for deres 
miljøarbejde, og dermed vil den enkelte færdigvareproducent slippe for selv at sidde med hele 
ansvaret og dokumentationspuklen. Man kan dog godt risikere, at såfremt dette medfører at de 
skal betale et gebyr for at producere til mærket, vil det afskrække nogle leverandører som så 
helt vil undlade at deltage i det at producere til Blomsten, derfor ønsker vi, som beskrevet i 
Strategi 1, at gebyret bliver fjernet. 
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I forhold til dokumentationsproblemer har vi yderligere set at der i produktionskæden er tale 
om store geografiske afstande og forskellige kulturelle/normative miljømæssige standarder, 
og videns- og dokumentationsforhold hos de forskellige leverandører. Dette besværliggør 
arbejdet med at fremskaffe dokumentation i forhold til at producere til et miljømærke, da det 
kan være svært at kommunikere info, krav, dokumentation etc. Dette gør sig gældende såvel 
imellem aktørerne i produktionskæden men også imellem producenter - detail og detail - 
forbruger. Derfor mener vi at der er brug for at udvikle en fælles forståelse (som beskrevet 
under strategi 1) og standardisere kommunikations- og informationsudvekslingsprocedurer 
såvel internt som eksterne i de tre aktørgrupper. Dette vil sørge for at der blev skabt en form 
for ensretning af kommunikationen.  
Internt i virksomheden kan der ligeledes være nogle barriere i forhold til at stille krav til 
leverandørerne. Såfremt de relevante medarbejdere ikke besidder de rette kvalifikationer og 
den rette viden til at kunne kontrollere leverandørerne, kan dette blive et problem for 
producenternes miljøarbejde. Det er derfor vigtigt, som beskrevet under Strategi 2, at 
medarbejderne bliver uddannet så de besidder de rette kompetencer til at håndtere 
virksomhedens miljøarbejde. Medarbejdernes inddragelse er (jf. afsnit 5.3) relevant for enhver 
virksomheds miljøarbejdes succes, og derfor er det væsentligt at medarbejderne ved, som 
ovenstående Figur 8.2 også illustrerer, hvordan de skal modtage, forstå, bruge og videresende 
informationen. Det er også meget vigtigt med den interne kommunikation, eks. mellem 
indkøb og salg, således at der er overensstemmelse med aktiviteterne i disse to afdelinger. 
 
Efter producenternes dokumentationsarbejde er lettet i forhold til deres leverandører skal det 
sikres at den nødvendige information kommunikeres frem i kæden. Kommunikationen er 
vigtig for at den rette mængde information når gennem produktkædens aktører, både for at 
aktørerne kan sikre sig at et produkt er fremstillet efter en bestemt miljømæssig standart, men 
også for at aktørerne får informationer omkring produktets miljømæssige kvaliteter. For at 
sikre at informationen ikke går tabt i flowet mellem kædens aktører, skal der skabes en fælles 
forståelse for hvordan informationerne skal håndteres, forstås, bruges. Hvordan informationen 
skal sendes videre gennem aktørkæden er forskellig alt efter hvilke aktører der skal modtage 
informationen og det er derfor vigtigt at aktørerne er bevidste om dette. Ved at skabe en 
fælles forståelse (jf. Strategi 2) for hvordan informationsudvekslingen skal foregå til de 
forskellige aktører, vil man kunne sikre at informationen ikke går tabt og at 
informationskæden derved brydes. 
  
For at informationsflowet sikres og den ovenstående barriere nedbrydes, er det vores forslag, 
at der bliver skabt en form for manual for hvordan informationen skal se ud, hvilke 
informationer der som minimum skal kommunikeres videre til andre aktører i produktkæden, 
hvem informationen skal være rettet mod etc. Manualen forestiller vi skal være den samme 
for alle de samme underaktører i aktørgrupperne, f.eks. skal den samme manual henvende sig 
til samtlige indkøbere hos de forskellige producenter og den samme manual skal henvende sig 
til al salgspersonale i detailledet. Til at udforme disse manualer mener vi Tekstilpanelet kunne 
være en god aktør, da denne i forvejen er sammensat af branchens forskellige aktører og disse 
dermed i fællesskab kan beslutte hvilke informationer der er brug for i forhold til de enkelte 
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aktørgrupper. Tekstilpanelet skal sikre at de aktuelle parter og andre vigtige aktører så som 
f.eks. Forbrugerrådet, DTB og Dansk Textil Union inddrages. Samtidig er det vigtigt at disse 
aktører bliver enige om manualernes udformning, så manualerne ikke bliver et dokument som 
i praksis ikke giver mening eller som ikke er til nogen hjælp for aktørerne i deres daglige 
kommunikationsarbejde. En sådan manual som vi her tænker på, vil dog ikke være nok i sig 
selv. Manualen kan kun være med til at sikre en minimumskvalitet for den information der 
kommunikeres i kæderne, men for at den i praksis vil fungere, er det ligeledes vigtigt, at der 
er kompetente medarbejdere til at håndtere manualen og udføre formidlingsarbejdet i praksis. 
For at manualen skal give mening, skal informationsinstrukserne tilpasses de enkelte 
modtagergrupper, hvilket kræver kompetente medarbejdere, både hos ’afsender’ og 
’modtager’, som formår at sende og modtage informationerne. I forhold til producenterne er 
det derfor vigtigt, at virksomhedens salgspersonale (og andre medarbejdere der er i direkte 
kontakt med kunden) er kompetente nok til at finde frem til kundens individuelle 
informationsbehov, inden for minimumsstandarten, og på baggrund af denne screening, at 
udforme informationen og derefter kommunikere informationen ud til kunden eller andre 
interessenter. Hvis kommunikationen er tilpasset ’modtageren’ og hvis denne er kompetent 
nok til at håndtere, forstå og bruge informationen uden at denne går tabt, har vores strategi 
været med til sikre at der skabes en minimumsstandart for informationsudvekslingen mellem 
aktørerne frem i produktkæden. 
 
I forhold til at få kommunikeret informationer tilbage i produktkæden, er det ligeledes vigtigt 
at der skabes en række instrumenter til at standardisere og systematisere det at opfange f.eks. 
en begyndende/øget efterspørgsel fra forbrugerne og detailhandlen. Her forestiller vi os, at 
man eksempelvis i DTU eller Tekstilpanelet, som kender detailhandlen, udarbejder 
information omhandlende Blomsten, samt værktøjer til hvordan detailhandlen kan sørge for at 
salgspersonalet opfanger en eventuel efterspørgsel. Der skal her lægges vægt på at personalet 
skal sættes grundigt ind i Blomstermærket, samt at disse lærer at registrere efterspørgslen. 
Eftersom vi i forbindelse med analysen af forbrugerne erfarede at nogle forbrugere har svært 
ved at formulere deres miljømæssige krav, er det vigtigt at personalet er klar over at en 
efterspørgsel ikke nødvendigvis går specifikt på et mærke. Derfor er det vigtigt at ’alle’ 
former for efterspørgsel opfanges og registreres. Vi mener at denne registrering af en 
efterspørgsel skal indlejres i personalets rutiner, på lige fod med den måde den specifikke 
detailhandel normalt vælger at opfange forbrugernes krav. Dette vil være det bedste i forhold 
til at sikre at personalet efterlever kravet om at opfange efterspørgslen. Vi mener dog, at de 
førnævnte aktører, skal lave nogle forslag til hvordan detailhandlen kan vælge at 
systematisere opsamlingen af efterspørgselen, således at denne registrering bliver en 
integreret del af detailhandlen arbejdsrutiner. Denne information skal så viderebringes til dem 
der er ansvarlige for at inddrage nye produkter i sortimentet. Vi mener at det er vigtigt at 
informationen går gennem så få led som muligt, således at informationen når uændret frem til 
de aktører, der har mulighed for at reagere på dem. Det vil dog kræve nogle ressourcer fra 
detailhandlernes side i forhold til at tage disse initiativer til sig og bruge tid på at videregive 
informationen til deres medarbejdere, samt at få disse til at indlejre det i deres arbejdsrutiner. 
Derfor mener vi at det, vil være fornuftigt at gøre det så nemt så muligt så det ikke vil kræve 
alt for mange ekstra ressourcer for detailhandlen, samtidig med at det pointeres, som også før 
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nævnt, at det vil være godt allerede nu at tage føling på efterspørgslen, således at de kan 
registrere den med det samme og derved få en konkurrencefordel ved at være tidligt fremme. 
 
Standardiseringen i forhold til at sikre, at der sker en informations/vidensudveksling både 
frem og tilbage i produktkæden, kan opfattes som en nødvendighed i forhold til, at det 
overhovedet vil lykkedes at viderebringe information omkring dokumentation, 
slutprodukternes egenskaber og forbrugernes skift i efterspørgsel. Standardiserede former for 
kommunikation er dog blevet diskuteret og kritiseret i forhold til, at standardisering kan være 
med til at hæmme eller bremse nye miljømæssige initiativer, således at standardisering er med 
til at stagnere forbedringsprocesserne. Ligeledes har Heiskanen et al. (1998) kommenteret, at 
det at standardisere kommunikationen er med til at fjerne noget af det pres som frontløber-
virksomhederne ellers ville have lagt på de mindre miljømæssigt funderet virksomheder. Dog 
mener Heiskanen et al. (1998), at disse standardiseringer er den bedste måde at sikre, at de 
mest miljøskadelige praksiser, bliver fjernet fra industrien. (Heiskanen et al., 1998;44) Vi 
mener dog stadig at disse standardiseringer af kommunikation er vigtige i forhold til at sikre 
at informationen når helt frem til modtagerne uden at have mistet betydning, samt at alle 
aktører i produktkæden får et vis niveau af viden. Disse standardiseringer kan således være 
med til at skabe den fælles forståelse som vi mener, er essentiel for at alle aktørerne kan 
kommunikere med hinanden. Derfor mener vi at der skal skabes en ’minimums’ form for 
systematik, for at informationerne ikke bare bliver udvekslet sporadisk og derfor ikke når 
frem til modtageren eller ikke kan forstås af denne. 
 
Ovenstående overvejelser mener vi kan være med til at nedbryde nogle af de barrierer vi har 
fundet frem til i vores analyse, i forhold til at der i branchens produktkæde er en manglende 
og dårlige kommunikation og informationsudveksling mellem aktørerne. Ved at have opstillet 
flere løsningsforslag, mener vi at denne Strategi 3 kan være med til at nedbryde nogle af de 
barrierer som vi opstillede i temagruppe 3. Ved at løse disse barrierer, mener vi at være et 
skridt nærmere en udbredelse af Blomsten. 
 
8.4.6 Strategi 4 - Skabe et udbud og en efterspørgsel efter Blomstermærket beklædning 
Vi har gennem vores analyse kunne slå fast at der i udbud/efterspørgselsproblematikken, er en 
meget væsentlig barrierer, i forhold til at udbrede Blomstermærket beklædning på det danske 
marked. Dette er en barriere der påvirker alle aktører i produktkæden og er derfor ligeledes en 
meget vigtig barrierer at overkomme. Vi har set i forhold til producenterne at det ikke er 
attraktivt at producere Blomstermærket beklædning så længe der ikke er en efterspørgsel fra 
detailhandelen og forbrugere. Yderligere har vi fastslået at så længe der ikke er et udbud af 
Blomstermærket beklædning som forbrugerne kan se og som lever op til deres krav, vil der 
ikke komme en efterspørgsel. Dette kan betragtes som et problem der løber i ring, hvilket vil 
fortsætte indtil én eller flere af aktørgrupperne ændre deres adfærd (jf. Strategi 1 og 2). 
Forbrugernes kendskab til Blomstermærket beklædning vil samtidig være en vigtig faktor for 
deres valg, jf. Strategi 2. Samtidig er det vigtigt at der skabes et flow af information imellem 
aktørerne så den nyeste viden kan viderebringes og benyttes (jf. Strategi 3). Da vi har 
konstateret, at der på nuværende tidspunkt mangler en aktør til at sætte processen i gang er 
 153
spørgsmålet, hvem der skal starte og om det skal være igennem udbuds- eller 
efterspørgselssiden. Dette vil vi forsøge at opstille et løsningsforslag til i denne strategi.   
 
Vi har gennem vores analyse af barrierer for producenterne observeret, at den manglende 
efterspørgsel, fra detailhandlen og forbrugerne, er en væsentlig barrierer for en udbredelse af 
Blomstermærket beklædning, idet det for producenterne på nuværende tidspunkt ikke vil være 
økonomisk rentabel at begynde og producere Blomstermærket beklædning. Således er der en 
væsentlig barrierer i, at få producenterne til at begynde og producere Blomstermærket 
beklædning uden at der findes en egentlig efterspørgsel, der kan sikre producenten en 
økonomisk gevinst. For at skabe et økonomisk incitament for at få producenterne til at 
begynde at producere Blomstermærket beklædning, skal de sikres at kunne afsætte 
produkterne til detailhandlen. Producenterne mener selv, at de har det største ansvar for at 
reducere miljøproblemerne, hvilket vi mener der skal ’spilles på’, så de selv begynder at gøre 
en indsats for at skabe en efterspørgsel.  
Det at vi mener at de selv skal tage del i markedsføringen, medfører yderligere en barriere, 
idet de små og mellemstore virksomheder (SME) i Danmark kan mangle ressourcer til at 
markedsføre deres produkter, i en så tilstrækkelig grad, at de kan komme ind på markedet. 
Dette betyder at der fra producenternes side er en væsentlig barriere, hvis de skal starte med at 
skabe et udbud inden der er kommet en tilstrækkelig stor efterspørgsel. Derfor vil det være en 
fordel, som beskrevet i afsnit 4.2.2, at disse SMEer slår sig sammen, for på denne måde at stå 
stærkere bl.a. i forhold til den internationale konkurrence, men altså ligeså i forhold til at 
kunne ’holde ud’ i længere tid indtil der vil komme en synlig efterspørgsel. En sådan 
’kernegruppe’ der står sammen, vil yderligere have mulighed for at skabe et tilstrækkeligt stor 
udbud, til at kunne tilgodese kundernes krav og gøre Blomstermærkede produkter synlige på 
markedet. Yderligere ville dette kunne være medvirkende til at producenterne kunne opbygge 
kompetencer og erfaringer i forhold til at arbejde med Blomsten, altså det at styre en 
produktkæde, stille krav, kommunikerer informationer etc. disse erfaringer kan på langt sigt 
give en konkurrencefordel, eksempelvis i forbindelse med liberaliseringen af markedet i 2005. 
Således ville producenten kunne udbyde et differentieret produkt, som alternativ til de 
billigere vare fra Østen. Derfor mener vi at det er vigtigt at fremme denne form for 
samarbejder i industrien.    
 
Den manglende efterspørgsel er ligeledes en væsentlig barrierer for detailhandelen, idet det 
ikke er attraktivt for detailhandelen at udbyde Blomstermærket beklædning, uden en 
efterspørgsel efter disse. Således er der ikke noget incitament for detailhandelen til at udbyde 
den Blomstermærkede beklædning, sålænge forbrugerne ikke efterspørger dem. For både 
producenterne og detailhandelen er det manglende kendskab en barriere for at de kan skabe 
det nødvendige udbud. Hvis detailhandelen ikke har en eksisterende viden/kendskab omkring 
Blomstermærket beklædning har de ikke nogen mulighed for at efterspørge dem hos 
producenterne (jf. Strategi 2) og dermed vil de ikke have noget udbud til forbrugerne. Således 
er det vores intention at skabe den nødvendige viden/kendskab som beskrevet under strategi 2 
og derved ville det være muligt for detailhandelen at formulere specifikke krav til 
producenterne. Yderligere vil den øgede fokusering på Blomstermærket beklædning og 
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konsekvenser af produktionen som vi tilstræber i strategi 2, være medvirkende til at skabe en 
ny forståelse og værdisætning af miljøforhold i branchen.     
 
Den manglende efterspørgsel kommer til udtryk ved at forbrugerne, som situationen er i dag, 
ikke viser interesse for Blomstermærket beklædning. Der er således kun en meget begrænset 
interesse fra forbrugerne med hensyn til Blomstermærket beklædning, hvilket er en væsentlig 
barriere for at få dem til at efterspørge produkterne. På nuværende tidspunkt har vi i 
forbrugeranalysen, fundet frem til at forbrugerne ikke føler at der er et tilstrækkeligt udbud, 
som lever op til deres krav til kvalitet, udtryk, design etc. Yderligere har vi set at forbrugerne, 
grundet deres begrænsede kendskab til Blomstermærkede produkter, ligesom detailhandelen, 
har svært ved at formulere krav tilbage i kæden. Dette bliver en barrierer i forhold til en 
udbredelse idet, forbrugerne grundet deres begrænsede kendskab, ikke reelt kan formulere 
deres efterspørgsler. For at forbrugerne vil gå ud og købe/efterspørge disse produkter, er det 
derfor vigtigt, at udbudet af Blomstermærket beklædning lever op til forbrugernes 
individuelle krav. Derfor mener vi i høj grad at et øget kendskab (som følge af strategi 2) vil 
være medvirkende til at sætte fokus på miljø- og sundhedsproblemerne samt skabe den 
nødvendige basisviden til at forbrugerne kan sætte ord på deres krav.    
 
Da barriererne for udbud og efterspørgsel er indbyrdes afhængige, vil vi behandle dem under 
samme strategi, da en løsning af det ene forhold, kan blive en løsning af det andet. En løsning 
kan f.eks. være at skubbe udbredelsen i gang ved at udbudssiden producerer og præsenterer de 
Blomstermærkede produkter og på denne måde skubber udbredelsen igennem. Modsat kunne 
løsningen være at udbredelsen skulle trækkes i gang, ved en massiv efterspørgsel fra 
detailhandel og forbrugere. Det er imidlertid vores opfattelse at dette er en meget firkantet 
måde at betragte problemstillingen på og det er således vores vurdering, at de to strategier i 
høj grad skal bringes i samspil. Således mener vi at der skal handles med henblik på begge 
løsninger samtidig for at skabe en succesfuld udvikling. Dette indebærer imidlertid at 
begivenhederne og indsatserne skal planlægges og times i overensstemmelse med hinanden. 
Eksempelvis vil det efter vores vurdering være forfejlet at præsentere et bredt udbud af 
Blomstermærket beklædning, hvis der ikke er et tilsvarende kendskab hos modtageren til at 
imødekomme produkterne. Det vil ligeledes gøre sig gældende den modsatte vej. Således er 
det efter vores vurdering essentielt at tilrettelægge indsatsen fra begge sider samtidig.  
 
Strategien for at skabe en efterspørgsel er, at der bl.a. skal designes og produceres et udbud af 
Blomstermærket beklædning som lever op til forbrugernes krav med henblik på bl.a. design, 
kvalitet og pris. Detailhandelen og forbrugerne skal stille krav og efterspørge produkterne fra 
producenterne, således at de får et incitament til at producere de Blomstermærkede tekstiler. 
Udbuddet skal præsenteres i butikkerne, så det kommer til at fremgå tydeligt i forhold til evt. 
andre produktsortimenter og mærker. Ligeledes skal personalet have de nødvendige 
kompetencer til at kunne håndtere præsentationen af disse produkter samt information 
omkring produkterne og deres værdier (jf. Strategi 3).  
 
For at skabe en efterspørgsel, skal der således være et udbud af konkurrencedygtigt Blomster-
mærket beklædning der lever op til detailhandelens og forbrugernes krav, til stede i 
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butikkerne, så de kan se Blomsten i en praktisk sammenhæng. Samtidig med at der skabes et 
udbud er det vigtigt at der skabes et kendskab til Blomsten hos forbrugerne (jf. Strategi 2), 
således at der kan opstå en efterspørgsel. Det er vigtigt at der bliver etableret et samarbejde 
mellem producenterne og detailhandelen således at detailhandelen kan informere om hvilke 
produkter der efterspørges. Samtidig skal detailhandelen sørge for at give en feedback til 
producenterne omkring de Blomstermærkede beklædningsdele således at der i samarbejde kan 
skabes et udbud der lever op til forbrugernes krav. I forhold til at skabe et udbud, vil det mest 
optimale være, hvis der kommer et meget bredt udvalg af Blomstermærket beklædning, så 
forbrugerne føler de kan vælge de produkter der bedst lever op til deres individuelle 
præferencer. Det stemmer overens med de erfaringer der er opnået gennem evalueringen af 
miljømærkekampagnen, hvor det konkluderes at det er nødvendigt med et større udbud for at 
øge salget (jf. afsnit 8.3.2). Yderligere er det essentielt at udbuddet kan tilgodese forbrugernes 
individuelle krav til kvalitet, udtryk etc., da beklædning har en stor betydning for forbrugerne, 
idet de via bl.a. beklædningen skaber deres individuelle image. (jf. afsnit 7.4) Det udbud der 
skabes, skal ikke udseendesmæssigt og kvalitetsmæssigt være anderledes end konventionel 
fremstillet beklædning, idet der er vigtigt at detailhandelen og forbrugerne ikke får negative 
associationer i forhold til Blomstermærket beklædning. Dette betyder at man i højere grad 
skal designe Blomstermærket beklædning efter moden således at der skabes et sortiment som 
lever op til forbrugernes forventninger omkring mode, kvalitet og pris. Vi har konstateret at 
når de tre faktorer er opfyldt vil forbrugerne formentlig vælge Blomsten. TEKO-center er en 
af de udefra kommende aktører, der kan drages ind i forhold til at skabe et udbud af 
Blomstermærkede beklædningsdele, der lever op til forbrugernes præferencer. Vi forestiller 
os, at TEKO-center via bl.a. deres designer uddannelser, kan være medvirkende til at skabe 
opmærksomhed omkring Blomstermærket beklædning, blandt de kommende designere. Vi 
synes at pressen ofte fremstiller miljøvenlig beklædning, som noget der er meget outreret og 
vi mener således at det rammer helt ved siden af forbrugernes smag, da det er en smule for 
specielt. Det at beklædningen ofte fremstilles så specielt, betyder at produkterne ofte får en 
masse presseomtale, men det specielle udtryk kan samtidig give forbrugerne den opfattelse, at 
Blomstermærket beklædning ikke henvender sig til dem og deres præferencer og at 
miljømærket (Blomstermærket) beklædning er meget mærkeligt. Så snart udbudet er der i 
forhold til disse præferencer, er det nemmere at påvirke forbrugernes efterspørgsel.  
  
Da detailhandelen har den tætteste kontakt med forbrugerne, er det vigtigt at de tager del i 
ansvaret for at videregive information til forbrugerne. Således er det vigtigt at salgspersonalet 
bliver informeret omkring produkternes egenskaber, så de kan vejlede og rådgive forbrugerne. 
Informationen omkring Blomstermærket beklædning til salgspersonalet skal komme fra 
producenterne, da de besidder den nødvendige viden omkring de miljømæssige aspekter. 
Dette kan eventuelt gå igennem indkøberne, som både har  kontakten til producenten og 
detailhandelen. For at denne information ikke skal gå tabt, er det vigtigt at den kommunikeres 
i et sprog som bliver forstået af både indkøbere og af salgspersonalet. (jf. strategi 3) 
Detailhandelen skal være mere villige til at udbyde produkterne og samtidig være gode til at 
moniterer udviklingen og kundernes respons og krav, samtidig skal butikkerne gøre noget ud 
af at vise produkterne frem. Det er vigtigt at forbrugerne bliver præsenteret for 
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Blomstermærket beklædning i selve indkøbssituation, således at de har mulighed for at vælge 
Blomstermærkede produkter, frem for andre produkter i butikken (jf. afsnit 7.6).  
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9.0 Konklusion 
 
Vi har med dette projekt haft et ønske om, ved hjælp af Blomsten, at reducere nogle af de 
miljøproblemer der er knyttet til produktionen af beklædning. Med baggrund i denne 
motivation, har vi analyseret hvilke barrierer der eksisterer for en udbredelse af 
Blomstermærket beklædning for de tre aktørgrupper; producenter, detailhandel og forbrugere. 
Således har vi arbejdet efter følgende problemformulering: 
 
Med udgangspunkt i det danske marked, hvorledes kan barrierer for en udbredelse af 
Blomstermærket beklædning overkommes? 
 
Vi har således identificeret og analyseret nogle af de barrierer der eksisterer for en udbredelse 
af Blomstermærket beklædning, med henblik på hvad der skal gøres for at disse kan 
overkommes. Gennem analysen af barrierer for de tre aktørgrupper, har vi fundet frem til en 
række barrierer der kan have betydning for en udbredelse. Disse barrierer er dog i høj grad 
indbyrdes afhængige og påvirker hinanden i en sådan grad, såvel indenfor som imellem de tre 
aktørgrupper, at vi i forhold til vores løsningsforslag har fundet det nødvendigt at betragte 
disse samlet set. Således har vi fortaget en temainddeling af barriererne, for at kunne betragte 
de enkelte barrierer ud fra en samlet vurdering af hvad der skal gøres for at de kan 
overkommes. Således kan vi konkludere at følgende handlingsstrategier kan være 
medvirkende til at løse barriererne, i forhold til de opstillede temabarrierer:  
 
 
 
TEMABARRIERER: MÅL & STRATEGI: 
1. Manglende norm i 
branchen om at tage 
miljøhensyn  
 
Mål: Målet er at ændre den eksisterende miljømæssige norm i branchen, med 
henblik på at skabe basis for en udbredelse af Blomstermærket beklædning. 
Strategi: Det er nødvendigt at skabe en ny forståelse af miljøproblemernes 
karakter samt af hvordan de reduceres. Således er det nødvendigt at skabe 
opmærksomhed omkring miljøproblemer og konsekvenser af 
produktionen. En normativ ændring forudsætter ligeledes en kognitiv 
samt regulativ ændring.  
Kognitiv: Manglende viden gør det svært at forholde sig til at der bør ske 
ændringer, da der ikke er fokus på dette. Således er det vigtigt at skabe 
den nødvendige fokus og viden omkring miljøforholdene i branchen. 
Dette behandles specifikt under strategi 2. Det er en nødvendig 
forudsætning at skabe en succesfuld kommunikation, dette behandles 
under strategi 3. Yderligere kræver en ændring, at der eksisterer en reel 
mulighed for at ændre handlen, dette behandles under strategi 4. 
Regulativ: Reguleringen i branchen afspejler den eksisterende opfattelse 
af miljøproblemerne. Vi mener at det er nødvendigt, for at skabe en ny 
opfattelse, at tilpasse reguleringen til det nye fokus. Således mener vi at 
det kan være nødvendigt at fjerne gebyret for at producere til Blomsten, 
da det ikke skal koste noget at gøre noget for miljøet. Yderligere mener 
vi at det kan være nødvendigt at revidere de grønne afgifter, idet disse 
kan være medvirkende til at de virksomheder der kan producere til 
Blomsten, såvel leverandører som producenter, må lukke eller udflytte.   
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2. Manglende 
kendskab og viden om 
Blomstermærket 
beklædning 
Mål: At skabe kendskab og viden omkring Blomsten og Blomstermærket 
beklædning, med henblik på at muliggøre en udbredelse af samme. 
Strategi: Kendskab er en nødvendig forudsætning for en udbredelse af 
Blomstermærket beklædning. Det er således en forudsætning, for en 
udbredelse, at alle tre aktørgrupper opnår den nødvendige viden og forståelse 
for Blomstermærket beklædnings egenskaber.  
Vi mener at der skal informeres specifikt til aktørgrupperne og at 
informationerne således tilpasses den enkelte modtager. Informationerne skal 
kommunikeres gennem aktørernes eksisterende informationskanaler, idet disse 
er; troværdige, accepterede og kompetente.  
Informationerne skal præsenteres på en spændende måde, der er til at forstå for 
modtageren. Yderligere skal informationerne fokusere på både de positive 
egenskaber ved produktet samt påvirkningen fra produktionen, idet vi mener 
det vil kunne supplerer hinanden. Gennem denne strategi mener vi at kunne 
skabe kendskab og viden om Blomstermærket beklædning hos de tre 
aktørgrupper og derved overkomme barrieren om manglende kendskab.   
3. Manglende og eller 
besværlig 
kommunikation og 
informationsudveksling 
i produktkæden  
Mål: At skabe og lette kommunikationen og informationsudvekslingen i 
produktkæden, med henblik på at sikre miljøarbejdet i produktkæden og 
dermed muliggøre en udbredelse af Blomstermærket beklædning. 
Strategi: Informationer er nødvendige for kendskabet og viden om 
Blomstermærket beklædning. Således er det vigtigt for en udbredelse, at sikre 
og lette kommunikationen i produktkæden. Den komplekse sammensætning af 
aktører i produktkæden besværliggør kommunikationen, idet denne skal 
igennem mange aktørled og der er derfor risiko for at den går tabt. Således er 
det en forudsætning for arbejdet med Blomsten i produktkæden – eksempelvis i 
forbindelse med dokumentation af miljøforhold, at der sikres en 
systematisering af informationsudvekslingen i produktkæden, således at den 
nødvendige information når frem til den rette modtager uden at indholdet går 
tabt. 
Denne sikring af kommunikationen og informationen i produktkæden mener vi 
skal skabes ved at udvikle nye, samt benytte eksisterende standardiserede 
værktøjer for kommunikationen. Igen er det vigtigt at værktøjet tilpasses den 
specifikke afsender og modtager af informationen. Vi mener at 
miljøkommunikationen så vidt muligt skal implementeres i det eksisterende 
kommunikationsapparat; altså i de eksisterende rutiner og procedurer for 
kommunikation.      
4. og 5. Manglende 
udbud og efterspørgsel  
Mål: At skabe et udbud og en efterspørgsel efter Blomstermærket beklædning, 
da dette mål er essentielt i forhold til at skabe en udbredelse af denne. 
Strategi: Vi har set at der eksisterer en meget vigtig barriere for udbredelse af 
Blomstermærket beklædning, i forhold til det manglende udbud og 
efterspørgsel efter disse produkter. Denne barriere gør sig gældende overfor 
såvel producenter som detailhandel og forbrugere. Vi mener at det er vigtigt at 
der skabes et udbud, ved en samtidig handlen fra de tre aktørgrupper. Dette 
udbud skal afspejle forbrugernes og detailhandelens præferencer og skal 
dermed ikke adskille sig i forhold til de produkter de normalt køber. Yderligere 
er det essentielt at udbuddet bliver gjort synligt overfor forbrugeren. Samlet set 
mener vi at udbuds/efterspørgsels problematikken skal overkommes via den 
samlede indsats gennem de fire strategier, idet disse alle vil være medvirkende 
til at skabe den nødvendige fokus, opmærksomhed og kendskab til 
Blomstermærket beklædning som en efterspørgsel forudsætter. Yderligere 
mener vi at det i denne forbindelse er vigtigt at styrke nogle samarbejder i 
industrien, der kan i samarbejde kan skabe et tilstrækkeligt udbud.      
 
Temabarriererne hænger, som beskrevet ovenfor, sammen i en sådan grad at det ikke en 
muligt at adskille dem helt. Således vil der være overlapninger mellem de forskellige 
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strategier. Vi mener dog at en indsats svarende til vores 4 strategier, tilsammen vil kunne 
skabe basis for en overkommelse af barriererne og derved bane vejen for en generel ændring i 
branchen. Gennem denne ændring mener vi der kan skabes grundlag for en udbredelse af 
Blomstermærket beklædning.  
 
Dog mener vi at der er nogen overordnede forudsætninger der er essentielle at fokusere på for 
at overkomme barriererne. Således mener vi at det er nødvendigt at betragte produktkæden 
som et samlet system og det er derfor en forudsætning for at skabe ændringer at alle kædens 
aktører bliver inddraget. Vi mener ikke at der er nogen der står med ansvaret alene, i stedet 
mener vi at de tre aktørgrupper hver især skal erkende deres fælles ansvar for en udbredelse. 
Således er det nødvendigt at skabe fælles institutionelle rammer og sikre en bred opbakning, 
og dette forudsætter ligeledes at alle aktører inddrages. Således skal branchens egne aktører, 
altså de aktører barriererne gælder for, inddrages i fremtidige indsatser i branchen og i højere 
grad end i tidligere initiativer, inddrages i tilrettelæggelsen og udførelsen af forskellige tiltag 
til at fremme udbredelsen.  
 
Yderligere mener vi at det er nødvendigt at inddrage eksterne aktører, idet vi mener at de 
aktører barrieren gælder for ofte ikke har mulighed eller incitament til selv at gøre noget for at 
få gang i udviklingen. Derfor er det vigtigt at de eksterne aktører kan inddrages som 
katalysatorer af udviklingen. Yderligere har inddragelsen af eksterne aktører den force, at 
disse på forhånd er accepterede i aktørernes øjne og de kan således være medvirkende til at 
skabe troværdighed hos branchens aktører. Derudover har de eksterne aktører et stort og 
veletableret netværk, informationskanaler og ressourcer til rådighed og de har derfor gode 
forudsætninger for at påvirke branchens aktører. Yderligere har de respektive eksterne aktører 
de rette kompetencer til at formidle budskaber til de respektive aktørgrupper, på en måde som 
passer til modtageren. Således mener vi i høj grad at disse aktørers inddragelse er essentiel for 
en udbredelse af Blomstermærket beklædning.          
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